Uniwersytet SWPS w Warszawie

Zuzanna Lapinska

Przemiany praktyk stuchania radia wsrod kobiet.

Studium przypadku

Praca doktorska przygotowana pod kierunkiem

dr. hab. Mirostawa Filiciaka, prof. Uniwersytetu SWPS

Warszawa 2024



Doszto do tego, ze radio gra i gada... podczas $niadania, domowej krzataniny, przy
rozmowie, przy odpoczynku, zabawie, a takze tworczej pracy. Gra, gada, bo nie
przeszkadza! Czasem fala muzyki jest tak natrgtna, ze musimy j3a... przekrzykiwac,
zeby nas uslyszano. Radia jednak nie gasimy. Jest nam potrzebne. (...) A moze juz nie

potrafimy zy¢ bez »hatasu tta«?

Jerzy Tuszewski, Paradoks o stowie i dzwigku: rozwazania o sztuce radiowej



Streszczenie

Konwergencja medidw, rozwdj technologiczny, przemiany praktyk korzystania z mediéw
1 sposoby ich przetwarzania stawiaja nowe wyzwania przed badaczami. Niniejszg rozprawe
doktorska poswiecitam wycinkowi wspomnianej rzeczywistosci medialnej, poddajac pod
analiz¢ rynek radia i sposoby jego badania. Pomimo wielu nowych projektéw badawczych
aktualne badania rynku radiowego opieraja si¢ gltoéwnie na badaniach ilosciowych lub
badaniach jako$ciowych o zamknietej strukturze, zwykle pomijaja metody etnograficzne. Po
dokonaniu krytycznej analizy rynku badan radiowych z pozycji dziennikarki, osoby zwigzane;j
z radiem, a jednocze$nie jako badaczki zainteresowanej przemianami spotecznymi
w konteks$cie medialnym, rozpoczgtam prace nad autorskim projektem badawczym. Efekt
moich prac zostat zaprezentowany w niniejszej rozprawie doktorskiej i jest uzupetnieniem luk

metodologicznych rynku radiowego.

Podstawg¢ metodologiczng przeprowadzonych badah stanowig prace takich badaczy jak
Michael Bull, Nick Couldry, Henry Jenkins, David Morley, Sarah Pink czy Jo Tacchi.
Kluczowa rolg odgrywa tutaj koncepcja mediéw jako praktyk spotecznych Nicka Couldry’ego.
Pytania badawcze, jakie zostaja postawione w rozprawie doktorskiej, dotycza przede
wszystkim tego, jakie sg praktyki stuchania radia w zalezno$ci od miejsca stuchania, a takze
jakie zmiany zachodza w praktykach sluchania — co je roéznicuje, co robimy §wiadomie, a co

nie§wiadomie podczas stuchania radia.

Projekt badawczy zostat przeprowadzony za pomoca mixed method research zawiera w sobie
dwa komponenty — iloSciowy 1ijakoSciowy. Pierwsza czg§¢ opiera si¢ na obecne
najpopularniejszych badaniach rynku radiowego: Radio Track, Mediapanel, Audio Track. Na
druga czes¢ projektu sktadaja si¢ autorskie badania etnograficzne — wywiady z ekspertami ds.
marketingu duzych grup radiowych, poglgbione wywiady z dwudziestoma stuchaczkami,
obserwacje uczestniczace podczas stuchania radia w przestrzeniach takich jak dom, praca
1 samochod, a takze pozyskane autonagrania wideo podczas sluchania radia w tych samych
sytuacjach. Szeroki i réznorodny zakres materialu badawczego pozwolit spojrze¢ na ten projekt

z wielu stron 1 pomdgl w kompleksowy sposob podja¢ analize praktyk stuchania radia.

Wyniki projektu w pewnych aspektach stoja w kontrze do utartych definicji radia jako medium
towarzyszacego. Analizy wskazuja pewne tendencje w praktykach stuchania radia. Dzigki nim
mozna zauwazy¢ nie tylko réznice w odbiorze wynikajace z miejsca i zrodta odbieranych tresci

radiowych, pozna¢ style stuchania radia, ale takze zauwazy¢ czynnosci uswiadomione



i nieuswiadomione, aby odnie$§¢ si¢ takze do podzialu zastosowanego w badaniach
pilotazowych o stuchaniu aktywnym ipasywnym. Przedstawione analizy 1 wnioski nie
moglyby zosta¢ sformutowane na podstawie badan ilosciowych, jednak dzigki metodologii
integrujacej, polaczeniu czesci ilosciowej 1 jakoSciowej etnograficznej, obraz praktyk stuchania

radia staje si¢ petniejszy.

Slowa Kkluczowe: radio, praktyki medialne, praktyki stuchania radia, stuchaczki radiowe,

etnografia mediéw



Abstract

The convergence of the media, technological developments, transformations in media
consumption practices and ways of processing media pose new challenges to researchers. I have
devoted this dissertation to a slice of the aforementioned media reality, subjecting the radio
market and ways of researching it to analysis. Despite many new research projects, current
research on the radio market is mainly based on quantitative or qualitative research with
a closed structure, usually omitting ethnographic methods. Having critically analysed the radio
research market from the position of a journalist, a person associated with radio and, at the same
time, as a researcher interested in social change in a media context, I started to work on an
original research project. The result of my work is presented in this dissertation and fills in the

methodological gaps of the radio market.

The methodological basis of the research carried out is based on the work of researchers such
as Michael Bull, Nick Couldry, Henry Jenkins, David Morley, Sarah Pink and Jo Tacchi. Nick
Couldry's concept of media as social practice plays a key role here. The research questions
posed in the dissertation focus on the listening practices of radio depending on the listening
location, and what changes occur in listening practices — what differentiates them, and what we

do consciously and unconsciously when listening to the radio.

The research project was conducted using mixed methods research with two components —
quantitative and qualitative. The first part is based on the current most popular radio market
surveys: Radio Track, Mediapanel and Audio Track. The second part of the project consists of
original ethnographic research, including interviews with marketing experts from large radio
groups, in-depth interviews with twenty female listeners, participant observation while listening
to the radio in spaces such as home, work and car, as well as acquired video self-recordings
while listening to the radio in the same situations. The wide and varied range of research
material allowed this project to be viewed from multiple angles and helped to undertake

a comprehensive analysis of radio listening practices.

The results of the project in some respects stand in contrast to established definitions of radio
as a companion medium. The analyses indicate certain trends in radio listening practices. They
make it possible not only to note differences in reception due to the place and source of the
radio content received, to learn about radio listening styles, but also to note conscious and
unconscious activities, and to refer to the division used in the pilot study about active and

passive listening. The analyses and conclusions presented here could not have been formulated



on the basis of quantitative research alone, but with an integrative methodology, combining the
quantitative and qualitative ethnographic parts, the picture of radio listening practices becomes

more complete.

Keywords: radio, media practices, radio listening practices, female radio listeners, media

ethnography
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Wprowadzenie

W wyniku prowadzonej w ciggu ostatnich lat poglebionej refleksji medioznawcow nad
sposobem badania mediow w Polsce, a takze dzigki wprowadzaniu nowych radiowych metod
badawczych na rynek krajowy, ale rowniez z powodu zmian funkcjonowania mediow,
w centrum mojej rozprawy doktorskiej stawiam praktyki stuchania radia. W zwigzku
z konwergencja mediow zauwazalne jest, ze takze funkcje radia ulegaja przesunigciu. Kiedy$
stanowito ono zrodto informacji, dzisiaj cze$ciej dostarcza rozrywki czy jest
wspolttowarzyszem podrozy, z ktérym nierzadko wchodzimy w dyskurs. Jak pokazuja badania
[Radio Track, 2020], od 2019 r. zmianom uleglo takze miejsce, w ktorym Polacy najchetniej
stuchaja radia — obecnie wymienia si¢ samochod jako najbardziej popularng przestrzen do
odbierania tresci radiowych. W zwigzku z wymienionymi zmianami mozna zaobserwowac, jak
ulegaja przemianom praktyki stuchania radia. Niewatpliwie istnieje powodd, aby probowac

zglebi¢ je kompleksowo.

Podjecie problematyki praktyk shuchania radia byto dla mnie istotne z jeszcze jednego powodu.
Badania nad niniejszym tematem prowadzitam nie tylko z pozycji badaczki, kulturoznawczyni
zainteresowanej przemianami spolecznymi w kontek$cie medialnym; stuchaczki radiowej
sledzacej przemiany polskiego rynku radiowego na tle politycznym i spolecznym, z pasja
stuchajacej wielu audycji radiowych, zardwno tych z wieloletnig tradycja, ale takze nowych
form radiowych, eksperymentéw audialnych pojawiajacych si¢ na falach polskiego eteru.
Z drugiej strony jako wieloletnia dziennikarka, osoba zwigzana z rynkiem radiowym,
wspottworczyni programow radiowych, odpowiedzialna za spdjny charakter stacji; prowadzaca
warsztaty ze studentami, przyszlymi dziennikarkami i dziennikarzami radiowymi, dbajaca
o ich rozwdj jezykowy, techniczny warsztat radiowy, ale takze krytyczne spojrzenie na dobor
tresci programowych i szerokie patrzenie na catoksztatt rynku radiowego. Te wszystkie role
spoteczne, ale takze ogromna ciekawo$¢ i wrazliwo$¢ na ten temat stawiajag mnie w pozycji,
w ktorej nie moglam przej$¢ obojetnie wobec niedoskonatosci pomiaréw rynku radiowego

1 zwyczajnej ciekawosci, czym dla r6znych osob jest wspotczesnie radio.

W niniejszej rozprawie doktorskiej chcialabym zaprezentowac autorskie podej$cie do badan
radiowych. Pomimo wprowadzania wielu nowych projektow badawczych aktualne badania
rynku radiowego opieraja si¢ gtownie na badaniach ilosciowych lub badaniach jakosciowych

o zamknigtej strukturze. Podejmowane przeze mnie poglebione etnograficzne badania
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jakosciowe bardzo czgsto sa pomijane ze wzgledu na koszty i1 czas trwania takich projektow.
Ich przeprowadzenie mozliwe jest jedynie dla duzych grup radiowych. Natomiast brak takich
badan sprawia, ze bardzo mato wiemy o praktykach stuchania jako takich. Zaproponowany
przeze mnie projekt badawczy ma wymiar niekomercyjny, dostepny jest dla wszystkich
rozglo$ni. Jednoczesnie stanowi znaczace uzupetnienie obecnych badan rynku radiowego, np.
Radio Track, Mediapanel, Audio Track. Badanie okazato si¢ interdyscyplinarne, gdyz

potaczyto takie dyscypliny jak medioznawstwo, etnografia, socjologia czy kulturoznawstwo.

Podczas pracy nad rozprawg udato mi si¢ takze przygotowac i opublikowac artykut Praktyki
badawcze stuchania radia w samochodach osobowych [Lapinska 2023], a jego fragmenty
w rozszerzonej i zmodyfikowanej wersji weszly w sktad niniejszej dysertacji. Podstawe
metodologiczng badan niniejszej rozprawy beda stanowity prace takich badaczy jak Michael
Bull, Nick Couldry, Urszula Doliwa, Tomasz Goban-Klas, Henry Jenkins, Phylis Johnson,
David Morley, Sarah Pink, Ian Punnett, John Urry, Grazyna Stachyra czy Jo Tacchi. Wazna
role odgrywa koncepcja mediéw jako praktyk spotecznych Nicka Couldry’ego [2010],
podkreslajagca autorefleksyjny charakter praktyk oraz postawione przez niego pytania
dotyczace dziatan ludzkich wobec medidéw oraz samego postrzegania mediow przez
odbiorcow. Wpisanie medidow w kontekst praktyk pozwala uchwyci¢ z jednej strony
codzienno$ciowy wymiar aktywnos$ci zwigzanych z mediami, z drugiej chroni przed
mediocentryzmem i poszukiwaniem roli mediéw takze tam, gdzie stanowig tto i w istocie
odgrywaja rol¢ marginalng. Podaze¢ tropem badawczym, iz praktyki spoteczne moga by¢ takze
postrzegane jako praktyki medialne, totez opisywany projekt bedzie naswietlal to zjawisko

w kontekscie radia i jego odbiorcow.

Projekt badawczy zostal przeprowadzony za pomoca mixed method research i zawiera w sobie dwa
komponenty — iloSciowy 1 jakosciowy. Pierwsza czg$¢ stworzona zostata na podstawie obecne
najpopularniejszych badan rynku radiowego: Radio Track, Mediapanel, Audio Track. Dane pozyskane
zostaly zaréwno od firm komercyjnych (Kantar Polska i Gemius), jak i tych o charakterze publicznym
—jak Krajowy Instytut Mediow. Daje to petne spektrum metod ilosciowych, wskazuje najnowsze trendy
badawcze na rynku radiowym. Zebrane dane moglam dzieki temu w dowolny sposob zestawiac i
analizowa¢. Podczas pozyskiwania danych udato mi si¢ uchwycic obraz zmiany praktyk shuchania radia

na przestrzeni lat, jak np. zmiana dotyczaca miejsca, w ktorym Polacy najczesciej shuchaja radia.

Druga cze$¢ badania, duzo bardziej rozbudowana, stanowi glowny element calego projektu.

W pierwszym jego etapie przeprowadzitam wywiady z ekspertami marketingu duzych grup radiowych,

np. z Agory czy Eurozetu. Te niekiedy bardzo dlugie rozmowy pozwolity zbudowaé plan projektu
9



badawczego w taki sposob, aby zyskat on nie tylko teoretyczny wymiar, ale przede wszystkim
praktyczny i wartosciowy dla samych rozglosni radiowych. Drugi etap, po wcze$niejszej rekrutacji
uczestnikow, wedtug klucza zaproponowanego przez ekspertéw medialnych, wigzat sie
z przeprowadzeniem pogtebionych wywiadow z dwudziestoma badanymi, stuchaczkami radia
w Warszawie. Rekrutacj¢ uczestnikow przeprowadzitam samodzielnie, poszukujac kobiet,
mieszkanek Warszawy, w wieku 25-39 lat. Ze wzgledoéw paradygmatycznych w projekcie
uczestniczyly kobiety, shluchaczki radiowe. Wybdr ten zwigzany byl z jednej strony
z przekonaniem, ze praktyki shuchania radia kobiet i m¢zczyzn mogg si¢ r6zni¢ 1 warto poddac
je odrebnej analizie, nawet jesli cze$¢ wnioskOw z niniejszej rozprawy datoby si¢ uogdlnic.
Z drugiej strony w tak czasochtonnym procesie, jakim jest badanie etnograficzne, mozna byto
dogltebnie przyjrze¢ si¢ jedynie matej grupie respondentdéw. W wyniku feministycznego
impulsu 1 koncentracji uwagi na kobietach naturalnym wigc byto zawezenie grupy ze wzgledu
na pte¢. Dzigki uzupeieniu tej waskiej grupy badawczej danymi liczbowymi pochodzacymi
z badania ilo$ciowego projekt stanowi wiarygodng analize. Kolejny etap badania sktadal sig¢
z obserwacji uczestniczacych podczas stuchania radia przez respondentki w przestrzeniach takich
jak dom, praca i samochdd, a takze pozyskania nagran wideo wykonanych przez same badane
podczas shuchania przez nie radia w identycznych warunkach. Szeroki i r6znorodny wachlarz
materialu badawczego pozwolil mi spojrze¢ na ten aspekt z wielu stron 1 stanowit przyczynek do

kompleksowej analizy na temat praktyk stuchania radia.

Pytania badawcze stawiane w niniejszej rozprawie doktorskiej dotycza przede wszystkim
rodzajow praktyk sluchania radia w zalezno$ci od miejsca stuchania, a takze zmian
zachodzacych w praktykach stuchania — czynniki je réznicujace, $wiadomo$¢ podejmowanych
praktyk, a takze nieu§wiadomione zachowania podczas stuchania radia. Interesuja mnie tez
potrzeby konkretnych stuchaczy zaspakajane przez radio i obecna rola tego medium.
Jednocze$nie bardzo waznym aspektem jest szersze spojrzenie na to zagadnienie, by moc

podja¢ temat wplywu wspomnianych praktyk stuchania radia na spoteczefstwo.

Przedstawione badania zrealizowalam na podstawie badan pilotazowych, ktore
przeprowadzitam na grupie kierowcoéw samochodow osobowych. Z analizy wynika, Ze
praktyka sluchania radia — w odroznieniu od badan dotyczacych odbioru programow
telewizyjnych — ma jeszcze wiele aspektow nieprzebadanych 1 nieujetych zar6wno

w badaniach, jak i w szerszych analizach.

Wyniki tego projektu w pewnych aspektach stoja w kontrze do utartych definicji radia jako
medium towarzyszacego. Badanie gtowne pozwolilo na wyszczegdlnienie stylow stuchania
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radia w trzech przestrzeniach: w pracy, samochodzie i domu. Pomimo ograniczen zwigzanych
z liczbg zrekrutowanych respondentéw analizy wskazuja pewne tendencje w praktykach
stuchania radia. Dzigki nim mozna zauwazy¢ réznice w zachowaniu wynikajace z konkretnego
miejsca i zrodta odbieranych tresci radiowych, pozna¢ pewnego rodzaju style stuchania radia,
ale takze zauwazy¢ czynno$ci uswiadomione i nieuswiadomione, a takze odnie$¢ si¢ do
podzialu o stuchaniu aktywnym i pasywnym zastosowanego w badaniach pilotazowych.
Przedstawione analizy i wnioski nie moglyby zosta¢ sformutowane na podstawie badan
ilosciowych, jednak dzigki metodologii integrujacej, potaczeniu czesci ilosciowej i jakosciowej

etnograficznej obraz na temat praktyk stuchania radia staje si¢ petniejszy.
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Rozdzial 1. Radio jako przedmiot badan

Bohaterem niniejszej rozprawy chcialabym uczyni¢ z jednej strony radio, z drugiej — jego
stuchaczki. Ta symbioza pomigdzy nadawaniem tre$ci a ich odbieraniem jest niezwykle
interesujaca. Wielu tworcow wykorzystalo wlasnie ten motyw w swoich dzietach, a te staty si¢
tekstami kultury i elementem tozsamosci. Z przyktadow filmowych, ktére przede wszystkim
przychodza mi na mysl, to chociazby Good Morning, Vietnam! (1987) w rezyserii Barry’ego
Levinsona. Historia traktuje o charyzmatycznym prezenterze radiowym, ktory prowadzi swoje
audycje dla amerykanskich Zolnierzy stacjonujagcych w Sajgonie. Cho¢ jego zabiegi
dziennikarskie i emitowana muzyka nie spotykaja si¢ z aprobatg przelozonych, to dla reszty
staje si¢ idolem. Jego audycje towarzysza zolnierzom w ich codziennej pracy, w czasie
wzglednego pokoju. Podczas stuchania radia czyszcza bron, wykonuja ¢wiczenia wojskowe,
patrolujg teren. Przez komunikaty pochodzace z tej audycji stuchacze niejednokrotnie zostaja
wprowadzeni w btad i stajg si¢ ofiarami poczucia humoru prezentera — dzwonia do rozgtosni
1 wprowadzaja zamieszanie. Innym przyktadem filmu, w ktorym motyw radia odegrat kluczowa
role, to film Bezsennos¢ w Seattle (1993) w rezyserii Nory Ephron. Ta bardziej romantyczna
niz poprzednia, komediowa opowie$¢ rozgrywa si¢ na falach stacji radiowej, w ktorej
emitowana jest audycja o tematyce psychologicznej. Gléwna bohaterka, dziennikarka Annie
przypadkowo podczas jazdy samochodem odstuchuje program, ktéry zmieni jej zycie.
Os$mioletni syn gtdwnego bohatera postanawia zadzwoni¢ do rozglo$ni, aby znalez¢ niedawno
owdowiatemu ojcu partnerke. Tata chtopca zmuszony do mitosnych wyznan na antenie zostaje
ustyszany przez rzesz¢ kobiet, ktore wysytaja do niego listy, podobnie jak Annie. W tym filmie
radio jest nie tylko motywem taczacym dwoje ludzi, ale takze zostaje wydobyty intymny
charakter tego medium. Mitosne wyznania wypowiadane przez telefon i transmitowane na
antenie wydaja si¢ nieznaczace. Jednak film ukazuje, z jaka sila radio oddziatuje na
spoteczenstwo, w jak rdznych sytuacjach jest ono odbierane. Kolejnym szczegdlnym obrazem
z motywem radia jest film O chiopcu, ktory ujarzmit wiatr (2019) w rezyserii Chiwetela
Ejiofora. Opowiada histori¢ zyjacego w biednej wiosce w Malawi chlopca, ktéry buduje
wiatrak 1 tym samym ratuje swoich bliskich od widma glodu. Stare bezprzewodowe radio jest
tutaj ukazane jako element porannego rytualu — odsluchania wiadomosci o charakterze
gospodarczym i politycznym, zapoznanie si¢ z prognoza pogody na najblizszy czas. Dzigki
szerzeniu tych informacji jest to medium nie tylko wyrdwnujace roznice spoteczne, ale takze

zrzeszajace ludzi — np. wtedy gdy mtodzi ludzie wspolnie odstuchuja transmisji meczu
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pitkarskiego. Radio to element przewijajacy si¢ w wielu momentach. Z jednej strony jest
zrédtem dochodu dla mlodego chiopca (naprawia on radioodbiorniki), z drugiej strony ratuje
go z trudnych sytuacji (naprawa radioodbiornika jako karta przetargowa pozwalajaca na
wejscie w nowe, starsze towarzystwo), az w koncu staje si¢ bezposrednig przyczyna
zbudowania wiatraka ratujgcego zycie ludzi z wioski w Malawi. To wielowarstwowe znaczenie
radia w niniejszym filmie jest przejmujace, a przy tym pokazuje jego istnienie w codziennos$ci
w tak odlegtym dla Europejczykow $wiecie. W konteks$cie przedstawienia radia jako waznego
elementu zycia bohaterow w filmie przychodzi mi tez na mys$l Ostatnia rodzina (2016)
w rezyserii Jana P. Matuszynskiego. To obraz rodziny Beksinskich, artystow, ktérym radio
towarzyszy podczas codziennych obowigzkow domowych, przede wszystkim w kuchni. Jest
ttem w trakcie pracy tworczej Zdzistawa Beksinskiego podczas malowania obrazow, a w koncu
staje si¢ bezposrednim miejscem pracy miodego Tomasza Beksinskiego, ktory prowadzi
selekcje muzyczng i staje si¢ prezenterem radiowym w Polskim Radiu. Istniejacy w tekstach
popkultury motyw radia prezentuje si¢ dwojako — z jednej strony podkresla si¢ jego intymny
charakter, ale tez sitg, z jaka oddziatuje na swoich stuchaczy. Z drugiej strony tworcy odwotuja
si¢ do rytualnego charakteru radia oraz miejsc, w ktorych jest stuchane — w domu podczas
gotowania, w trakcie wykonywanej pracy czy jazdy samochodem. Jak si¢ okazato podczas
moich analiz, wymienione miejsca stuchania radia nie sa przypadkowe, a o ich znaczeniach

bede szerzej pisa¢ w kolejnych rozdziatach.

1.1. Specyfika radia jako medium

Na poczatku rozwazahn w niniejszej rozprawie doktorskiej pochyle si¢ nad specyfika radia jako
medium. Istnieje wiele publikacji dotyczacych tego zagadnienia. Szeroko zajmuje si¢ nim
chociazby Mirostaw Lakomy w swojej ksigzce Rynek radiowy w Polsce. Autor podejmuje
prébe wyodrebnienia poszczegolnych cech charakterystycznych dla radia. Swoje dociekania
rozpoczyna od zaznaczenia, ze specyficzny dla przekazu radiowego jest brak elementéw
wizualnych — czgsto okresla si¢ ten zabieg mianem ,.teatru wyobrazni”. Wspomina takze o mobilnosci.
Dzigki przenoszeniu odbiornikéw radiowych istnieje mozliwo$¢ stuchania radia w réznych
przestrzeniach — w sklepie, na stacji benzynowej, u fryzjera — niekoniecznie w sposob $swiadomy
1 z konsensualng zgoda. Ludzie na calym $wiecie budza si¢ przy dzwigkach radia, stuchaja go

podczas podrozy do pracy czy szkoty, dyskutujg z tre§ciami prezentowanymi na antenie.

Z badan psychologow, zajmujacych si¢ przebieganiem w trakcie doby proceséw

fizjologicznych cztowieka, wynika, Ze nie sg one przez nas §wiadomie rejestrowane.
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Radio moze by¢ pomocnikiem w lokowaniu w czasie konkretnych czynnos$ci, cho¢by
zawodowych: podaje aktualng godzing, ,,zaprasza” na kawg, spowalnia rytm muzyki
itp. (...). Powyzsze intuicyjne konstatacje potwierdzaja naukowe obserwacje
stwierdzajace, ze im wigkszy automatyzm wykonywanych czynnos$ci, tym wigksza
aprobata dla tta radiowego (...). To naukowe twierdzenie wyjasnia fakt, ze wigkszos¢
ramowek radiowych zazwyczaj stanowi muzyka, ktéra nie wymaga procesow
racjonalizacji. Jest ona natomiast bezsprzecznie $rodkiem wprowadzania stuchaczy

w dobry nastroj [Stachyra 2014: 119].

Z wptywem na nastroj odbiorcow tacza sie kolejne cechy — elastyczno$¢ i towarzysko$¢ radia. Mozna
go stucha¢ podczas wykonywania réznych czynnosci, np. prowadzenia samochodu, co m.in.
poddatam glebszej analizie w dalszej czgsci rozprawy. Badania audytorium Radio Track wskazuja,
ze radio przyciaga najwieksza publiczno$¢ rano i po potudniu. Wigkszo$¢ shuchaczy wykonuje wtedy
rutynowe, proste czynnosci, niewymagajace koncentracji, dzieki czemu fatwo moze skupi¢ uwage na
konsumowaniu tresci. Audycje radiowe moga jednoczesnie zastapi¢ zegar, poranne czytanie prasy
czy rozmowy z innymi ludzmi [Lakomy 2012: 9]. Lakomy wskazuje réwniez anonimowos¢ jako
wyréznik medium, jakim jest radio — mimo ze nazwiska dziennikarzy i nazwy stacji s3 jawne, to
audytorium shichaczy wciaz pozostaje w pewnym sensie anonimowe. To dzieki badaniom rynku
radiowego — przeprowadzonym metodami ilo$ciowymi i jako$ciowymi — eksperci moga lepiej
pozna¢ stuchaczy. Szczegdlnie wazng cechg — zwlaszcza dla reklamodawcow, ktorzy wykupuja czas
antenowy — jest bezposrednio$¢. Pozwala na szybkie dotarcie do konsumentdéw, nawet juz w trakcie
podejmowania decyzji o zakupie danego produktu. W perspektywie historycznej wazna byta jeszcze
jedna cecha radia — to medium, ktére wyréwnywato i nadal wyréwnuje roznice spoteczne, szybko
dociera do stuchaczy, np. z terenéw dotknigtych analfabetyzmem. Do tego zbioru cech radiowych
Grazyna Stachyra dodaje jeszcze jedng — bliska, intymng wrecz relacje z odbiorcami. Takze Benjamin
[2003] juz w 1930 r. zauwazyl, Zze radio ma wiasciwosci pozwalajace na zmniejszanie dystansu
miedzy nadawca a odbiorca. Umozliwia, zardwno dziennikarzowi, jak i stuchaczowi, wcielenie si¢
w rol¢ autora, ktory wspottworzy radiowa narracj¢. Niektore gatunki radiowe szczeg6lnie sprzyjaja
zadzierzgnieciu bliskiego kontaktu, np. reportaze, shuchowiska, audycje dokumentalne. W ich trakcie
angazujemy si¢ w prezentowane na antenie losy bohateréw, a sposob odbioru audycji —
w samochodzie czy w domu; za pomocg stuchawek lub glosnikow — tylko poteguje ten intymny
kontakt. Zupelnie inaczej jest z odbiorem telewizji, gdyz przed odbiornikiem TV czgsto zasiadamy

w gronie rodzinnym, a takze komentujemy od razu ogladane tresci.
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1.2. Konwergencja mediow

Wspomniane wyzej cechy obecnie ulegaja zmianom i rozszerzeniom ze wzgledu na szybko
postepujaca konwergencje medidw. Jest to kolejna cezura w historii rynku radiowego, ktora
znaczaco zmienia jego ksztatt. Nie chodzi tutaj tylko o szybko postepujaca rewolucje cyfrowa.
Nie jest to tez utrwalanie obecnych od lat obaw o wyparciu starych medidw przez nowe, gdyz
obserwowane tendencje sg wrecz przeciwnie — idg rami¢ w ramig. ,,Chodzi o takie zjawisko
(...), gdzie stare i nowe media wchodza w coraz bardziej skomplikowane interakcje. Gdzie
kazda opowies¢, marka, dzwigk, obraz, relacja znajdzie odzwierciedlenie w maksymalnej
liczbie kanalow 1 platform medialnych” [Jenkins 2007]. Jenkins, piszac szeroko o konwergencji
wszystkich medidw, zaznaczal, Ze termin ten ma zastosowanie do okre$lenia przeptywu tresci
pomigdzy réznymi platformami medialnymi. Zwracal uwage, Ze szczegodlnie wazne s3
wspotpraca roznych przemystéw medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorcow, ktorzy,
jak twierdzit, ,,dotra niemal wszedzie, poszukujac takiej rozrywki, na jaka maja ochote.
Konwergencja to pojgcie opisujace zmiany technologiczne, przemystowe, kulturowe
i spoteczne — w zaleznosci od tego, kto je uzywa i o czym wydaje mu si¢, ze mowi”
[Jenkins 2007]. Podkreslat, ze w konwergencji samej w sobie nie chce si¢ skupia¢ wytacznie
na jej technologicznym wymiarze, w ktérym taczy si¢ rézne funkcje w tym samym urzadzeniu.
Chodzi tutaj o co§ wiecej — zmiane kulturowa, polegajaca nie tylko na zachecaniu
spoteczenstwa do wyszukiwania nowych informacji, ale takze do tworzenia wtasnych potaczen
pomigdzy tresciami rozproszonymi w roéznych $rodkach przekazu. Przyjety przez Jenkinsa
sposob definiowania konwergencji to takze zmiana relacji pomigdzy dziatajacymi
technologiami 1 przemystami. Jest to jednak proces dtugotrwaly, istotny sam w sobie, nie za$
podkreslajacy nadrzedne znaczenie finalu. W trakcie tych zmian moga nastapi¢ nieoczekiwane
zjawiska — tre$¢ jednego medium moze przenikna¢ do drugiego, moze nastapi¢ zmiana
publicznosci, a status spoteczny — male¢ lub rosnaé. Jenkins przytacza argument, Zze nalezy
przyjrze¢ si¢ rozwojowi technologii, by zauwazy¢, ze stare media nie zostang zastgpione
nowymi. Odkad nagranie dzwigku stato si¢ mozliwe, nadal rozwijane byty nowe $rodki zapisu,
by zapewni¢ odbiorcom jak najwyzszy poziom odtwarzanej muzyki. Nalezy podaé jako
przyktad réwniez druk, ktory nie wykluczyt mowy, a kino nie zastapito teatru. Podobnie jest
z radiem, ktéremu w tej rozprawie poswiecam uwage. ,,Dlatego konwergencja wydaje si¢
bardziej wiarygodna jako sposob rozumienia minionych kilku dekad zmian w obrgbie mediow
niz dotychczasowy paradygmat rewolucji cyfrowej. Stare media nie zostaja zastgpione. Inaczej: ich

funkcje 1 status zmieniajg si¢ wraz z wprowadzeniem nowych technologii” [Jenkins 2007: 19].
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Forpoczta takiego podejscia do szeroko pozniej opisywanego zjawiska konwergencji mediéw byt na
pewno Marshall McLuhan, ktory w swojej ksiazce Zrozumie¢ media. Przedtuzenie cztowieka poddaje
szerokiej analizie media i ich wzajemne oddziatywanie. I cho¢ dlugo traktowano go jako badacza
archaicznego, to dzi$ jego teksty sa ponownie odczytywane i doceniane. To wtasnie McLuhan pisze, ze
nie ma medium, ktére mogloby istnie¢ i oddziatywaé w pojedynke — wszystkie $rodki przekazu sg

ze soba w stalej zalezno$ci. Jego zastugg jest zaproponowanie podziatu medidw na gorgce 1 zimne.

Goracy srodek to taki, ktory przedtuza pojedynczy zmyst z ,,wysoka rozdzielczoscia™. Jest to
stan silnego nasycenia danymi. Telefon jest zimnym $rodkiem przekazu lub srodkiem o niskiej
rozdzielczosci, gdyz ucho otrzymuje za jego posrednictwem skapa ilos¢ informagji. (...) Media
gorace z kolei nie pozostawiaja odbiorcom zbyt wiele do uzupehienia i w konsekwencji
wywoluja u nich stabe zaangazowanie w to, co im pokazuja. Z mediami zimnymi jest inaczej.
One zmuszaja odbiorcow do zaangazowania si¢ i do uzupehienia. Naturalne jest wigc,
ze goracy srodek przekazu, taki jak radio, wywiera zupetnie inny wptyw na odbiorce niz zimny,
taki jak telefon [McLuhan 2004: 57].

Stosujac taki podzial, McLuhan nie oddziela mediéw od siebie wzajem gruba kreska. Wrecz
przeciwnie, mowi o ich ciagtym $cieraniu si¢ lub hybrydyzacji. Kazda taka interakcja niesie ze soba
nowa energie 1 nowe mozliwosci oddzialywania. McLuhan traktuje §rodki przekazu jako przedtuzenie
naszych zmystow, a dzigki wspdlnemu oddzialywaniu na siebie pokazuje, jak si¢ zmieniaja. ,,Radio
zmienito sposob przekazywania wiadomosci w takim stopniu, w jakim odmienito obraz filmowy przez
drastyczne zmiany w programach radiowych, a takze w formie przedstawienia sprawy, czyli powiesci

dokumentalnej” [McLuhan 2004: 95].

Jak sie okazuje, nie tylko rodzaj srodka przekazu jest istotny w oddzialywaniu mediow, ale takze
kultura. Dziatanie medium goracego, jakim jest radio, w chtodnej kulturze moze wywota¢ zupelnie inng
reakcje niz w Anglii czy w Ameryce, gdzie uzywa si¢ go dla rozrywki. McLuhan przytacza histori¢
Afrykanina, ktéry codziennie stuchat wiadomosci w radiu BBC, mimo Ze nic z nich nie rozumiat. Dla
niego nie liczyta si¢ tre§¢ przekazu, ale melodia glosu spikera, intonacja i barwa. Jest to powigzane
rowniez ze zjawiskiem opisanym przez McLuhana — pragnieniem ciaglego korzystania z mediow.
Zapewne kazdy cztowiek wiacza czasami radio czy telewizje, ale nie skupia si¢ na emitowanych
tresciach. Autor jako przyczyneg takiego zachowania przywotuje zjawisko kreowania potrzeb przez
technike — stanowi to motyw przewodni pisSmiennictwa McLuhana, jakoby media i technika byty

przedhuzeniem naszych ciat i zmystow.
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1.3. Konwergencja radia — wspolczesny obraz radiofonii

Osobnej analizie w konteks$cie konwergencji nalezy podda¢ radio jako medium. McLuhan
w swojej rozprawie przywolal charakterystyczne cechy wspomniane juz wczesniej, czyli
bezposrednio$¢ radia, cheé stworzenia prywatnego $wiata wsrod thumu, przezywanie
osobistego do$wiadczenia stuchania radia. Daje to mozliwo$¢ stworzenia poczucia
prywatnosci, a jednocze$nie zapewnia kontakt ze $wiatem i z rynkiem muzycznym. Na
podstawie radia McLuhan oméwil swojg teze stanowiaca, ze srodki przekazu moga by¢ wtadza.
Jako przyktad przywotal slynng audycje Orsona Wellesa Wojna swiatow. To jedno
z najstynniejszych stuchowisk radiowych o inwazji Marsjan pokazato, z jak ogromng sitag moze
oddziatywa¢ radio na swoich odbiorcow. Narracja audycji zostata skonstruowana w taki
sposob, aby wywola¢ panike wérdd stuchaczy. Sugestywne dialogi dziennikarzy radiowych
doprowadzily Amerykanow do atakow histerii, w panice uciekali oni przed atakiem Marsjan.
Kolejnym przyktadem wymienionym przez McLuhana radia jako narzedzia wladzy bylo
wykorzystanie tego medium przez Hitlera w celach propagandowych . Autor okresla dziatanie
radia jako goracego medium, to niczym plemienny beben, przy ktérego odbiorze stuchacz nie
jest w stanie analizowa¢ odbieranych tresci, jest im bezwolnie podporzadkowany i przyjmuje
je bezkrytycznie. To wilasnie te cechy radia wykorzystata hitlerowska propaganda. ,Jego
[Hitlera] ofiary i jego krytycy byli lunatykami. Tanczyli urzeczeni plemiennym bg¢bnieniem
radia, ktére przedluzylo ich o$rodkowy uklad nerwowy, zeby wywota¢ glebokie
zaangazowanie kazdego z nich”. Dalej pisze: ,,Gdyby telewizja pojawila si¢ na duza skalg za
rzadow Hitlera, to zniknatby on szybko. Gdyby pojawita si¢ przed nim, to w ogble by go nie
bylo” [McLuhan 2004: 386]. Jak pokazata historia, radio moze by¢ nie tylko narzedziem
propagandy, ale takze sposobem na mobilizacje i zrzeszenie pewnych grup spotecznych. Wsréd
historycznych przyktadow mozna tutaj wymieni¢ chociazby stuchanie Radia Wolna Europa,

a pozniej Programu Trzeciego Polskiego Radia i Radia Maryja.

Nie ma tu pojedynczego odbiorcy; jest grupa, ktora w danym czasie (cho¢
w réznych miejscach) stucha tej samej audycji i tworzy specyficzna wspolnote — cos$

jakby ,,radiowe plemi¢” [Drzal 2006: 351].

Przyktadem tego typu plemiennos$ci moga by¢ stuchacze Radia Maryja, ktorzy nie tylko
wspolnie si¢ modla, ale takze wyjezdzaja na organizowane pielgrzymki, réznego
rodzaju protesty. ,,Takie radio jest gorace; cho¢ zdecydowanie nie peini funkcji

dzwigkowego tla, to przeciez — by nawigza¢ do cytowanej juz definicji gorgcych
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medidow — cechuje ,,wysoka rozdzielczos¢”, w wyniku ktoérej audycje ,,nie pozostawiaja

odbiorcom zbyt wiele do uzupehienia” [Drzat 2006: 351].

McLuhan najwigcej miejsca poswigcit zagadnieniu wspoétistnienia radia 1 telewizji. Jednym
z wielu skutkdw oddzialywania telewizji na radio byto przeksztalcenie si¢ radia z narzedzia
rozrywki w system przetwarzania informacji — emisja wiadomos$ci, prognoza pogody,
informacje o ruchu drogowym. Radio zostalo réwniez uwolnione spod scentralizowanego
sieciowego nacisku. Dzieki temu mozliwe byto swobodne réznicowanie oferty i skupienie si¢
m.in. na spotecznos$ci lokalnej, a takze na indywidualnych potrzebach odbiorcéw. Wzigto pod
uwage nawyki sluchajacych, nawet te zwigzane z porg dnia, wszakze te sg rézne, o czym
$wiadczy duza liczba odbiornikow w sypialniach, tazienkach, kuchniach, samochodach, a teraz
takze w telefonach. Radio kiedy$ skupione byto na przekazie spotecznym, grupowym czy
rodzinnym, a teraz postrzega si¢ i analizuje je — o czym wspominat juz McLuhan — jako medium

indywidualne. Nie jest to jedyna zmiana, jaka nastgpita na przestrzeni lat.

Wspotczesne radio bardzo czgsto ,jednoczy sity” z telefonem (medium zimne).
Niezwykle populame sg audycje, ktorych integralng czgs¢ stanowia wypowiedzi
stuchaczy dzwonigcych do stacji i komentujgcych dany temat. Program staje si¢ tym
samym forum dyskusyjnym, na ktérym §wietnie si¢ sprawdzaja kontrowersyjne (a wigc
zimne) tresci. Swoiste ochtodzenie radia, z jakim mamy tu do czynienia, wyzwala
zupelie nowe funkcje tego medium, czynigc je interaktywnym. (...) Nierzadko —
sadzac z wlasnego doswiadczenia — odbiorca bedzie na glos komentowat wypowiedzi
prowadzacego lub poszczegdlnych dzwonigcych. Odbidr staje si¢ tym samym

wielokierunkowy; jednoczy do$wiadczenie [Drzal 2006: 352].

Nad konwergencja radia pochylaja si¢ kolejni badacze i szczegétowo analizujg to zjawisko.
Niektore zmiany dokonaty si¢ w ciggu ostatniej dekady i sg na tyle istotne, aby poddac je

badaniom.

Slepe medium, jak okreslano radio, przeistoczyto si¢ w pakiet doznan nie tylko audio,
ale i wideo. Stad sygnal radiowy dociera do stuchaczy poprzez Digital Audio Broadcast
oraz telewizje i internet. A zatem odbiorca nie musi bazowa¢ na wlasnej wyobrazni, by
dostrzec glebie¢ radia, o ktoérej pisata Mirostawa Wielopolska-Szymura [2012: 411].
Dostaje gotowy obraz zarejestrowany przez zamontowang w studiu kamere. Tak dzieje
si¢ w przypadku stacji RMF FM czy Programu IV Polskiego Radia — pierwszego
w kraju radia z wizja. 1 cho¢ owa transparentno$¢ kioci si¢ z opinig Piotra

Kaczkowskiego, jakoby ,,pokazywanie twarzy nie miato nic wspolnego z radiem”
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[Brzozowicz 1999], to jest efektem postepujacej konwergencji mediow”

[Pleszkun-Olejniczakowa, Baran 2014: 15-16].

W epoce zmian, w ktdrej zyjemy, pozostaje jeszcze znalez¢ odpowiedz na pytanie: ,,Jakiego
rodzaju medium jest obecnie radio?”. Czy na przestrzeni lat od postawienia teorii o radiu jako
gorgcym $rodku przekazu co$ si¢ zmienito? Watek zmian w swoim artykule Radio
w XXI wieku.: czy ciggle gorgce? podejmuje Aleksandra Drzal. Badaczka najpierw przypomina
dziatanie radia jako goracego niczym plemienny bgben medium, gdzie stuchacz nie jest
w stanie analizowac¢ odbieranych tresci, jest im bezwolnie podporzadkowany i przyjmuje
bezkrytycznie. Wraz z McLuhanem zauwaza jednak pewne cechy, ktére nie do konca
odpowiadaja standardowym wymogom medialnego ciepta. ,,Gdy siedzimy i rozmawiamy
w ciemnym pokoju, wypowiadane slowa nagle nabieraja nowego znaczenia i réznego
zabarwienia. (...) Wszystkie te wtasciwos$ci zwigzane z gestami, z ktorych zadrukowana strona
ogotoca jezyk, powracaja w ciemnosci i w radiu. Gdy styszymy jedynie dzwigk sztuki, musimy
ja odebra¢ wszystkimi zmystami, a nie tylko widzie¢ obraz akcji” [McLuhan 2004: 390-391].
Wielozmystowy odbidr raczej odpowiada zimnym $rodkom przekazu, a okazywanie tego typu
watpliwosci jest by¢ moze swego rodzaju refleksja nad rozwojem radia jako masowego srodka
przekazu. Czy mozna si¢ wigc pokusi¢ o stwierdzenie, ze w XXI wieku radio moze by¢ albo
gorace, albo zimne 1 wszystko zalezy od formuty i1 rodzaju nadawanej audycji? Wiele na to
wskazuje, gdyz nadawcy radiowi otworzyli si¢ na nowe sposoby komunikowania si¢
ze stuchaczami i mysle tutaj chociazby o licznych podcastach zamieszczanych na stronach
internetowych stacji, gdzie mozna stucha¢ programéw na zadanie. Warto takze wymienic
portale spotecznosciowe, specjalne aplikacje, gdzie promowane s3 tresci emitowane w eterze.
Co wigcej, potwierdza si¢ wczesniej wymieniona cecha, ze radio w duzej mierze jest medium
towarzyszacym, interaktywnym i nie zaktéca wykonywania codziennych czynnosci. Coraz
czesdciej audycje szczegodlnie o charakterze spotecznym czy politycznym daja mozliwo$é
komentowania poruszanych tematéw na Facebooku, a takze kontaktu ze studiem przez
wysylanie wiadomosci tekstowych lub potaczenia telefoniczne. ,,To wtasnie nowe technologie
przyczynily si¢ do powstania gatunku radiowego, jakim jest call-in [Stachyra 2008: 101-108],
czyli program z udziatem sluchaczy, ktérzy dzwonig do studia, by przedstawi¢ wtasny punkt
widzenia” [Pleszkun-Olejniczakowa, Baran 2014]. Warto takze zwroci¢ uwage, ze
niejednokrotnie materialy radiowe coraz czgéciej zamieszczane s3 takze w wersji
transkrybowanej, wzbogacanej zdj¢ciami, rysunkami czy filmami. Namacalnie potwierdza to

konwergencje, a takze fakt, ze radio upodabnia si¢ do prasy (tekst i zdjecia), telewizji (pliki
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wideo, transmisja z kamery) oraz internetu (artykuly, podcasty). Wszystkie nowe formy
odbioru tresci radiowych (podcasty, strona internetowa, wizja, portale spotecznosciowe)
przyczyniaja si¢ do bardzo istotnego zjawiska — przedtuzania Zywotnos$ci emitowanych
programow radiowych. Nie jest to juz przekaz, ktory emituje si¢ raz i pozostaje unikatowy.
Niejednokrotnie te same tresci prezentowane s3 w réznych formach i programach. Warto
wspomnie¢ w tym miejscu o pierwszym i drugim zyciu radia. System analogowy, ze
wszystkimi konsekwencjami stosowania takiej technologii, okreslany jest mianem pierwszego
zycia radia. Natomiast technologia cyfrowa, czyli streaming internetowy radia, wprowadzenie
wizji do nadawanych audycji, zamieszczanie w sieci podcastow i kontakt za pomoca portali
spotecznosciowych, stanowitaby drugie zycie radia. ,,Reasumujac, konwergencja radiofonii
opiera si¢ na remediacji jednego medium w drugim i synkretyzmie gatunkowym, a radio
w wersji audiowizualnej realizowane jest w trzech wymiarach: transmisji za posrednictwem
telewizji  satelitarnej 1 kablowej, przekazie internetowym 1 radiu na wizji”

[Pleszkun-Olejniczakowa, Baran 2014].

Kiedy mowimy o wspotczesnym obrazie radia, oproécz wymienionych wyzej cech
wynikajacych z konwergencji mozemy takze zauwazy¢ inne zjawiska. Kolejnym krokiem po
wykorzystaniu do przekazu radiowego social mediéw i internetu jest powstanie stacji
internetowych. Odbieranie i emitowanie tre$ci nastepuje w zupelnie inny sposob. Pierwsze
radio internetowe w Polsce pojawito si¢ w roku 1998 (Radio NET) i od tego momentu wachlarz
propozycji jest tylko coraz bardziej zroznicowany. Taka stacja nie ponosi wysokich kosztéw
zwigzanych z emisja, np. koncesji radiowej (pozwolenie na nadawanie wydawane przez
Krajowa Rad¢ Radiofonii i Telewizji). Nie obowigzuja wtedy restrykcyjne zasady prawne
1 ustawy zwigzane z nadawaniem, np. dotyczace poprawnosci jezykowej emitowanych audycji.
Web-radia (radia internetowe) dziataja na r6znych zasadach — niektore tworza audycje w formie
podcastow, ktére dostepne sg dla stuchaczy w kazdym momencie, inne transmitujg program na
zywo wedlug wczesdniej ustalonej ramowki. ,,W sieci powstaja rozgtosnie o réznym typie
wlasno$ci: prywatne niekomercyjne (czg¢sto o charakterze hobbystycznym) — finansowane
przez ich wiascicieli (osoby fizyczne) lub darczyncow; spoteczne (community radio) —
w zalezno$ci od krajowego ustawodawstwa w zakresie mediow moga by¢ dotowane przez
podmioty publiczne (lub nie), ponadto utrzymuja si¢ ze sktadek stuchaczy i darowizn; prywatne
komercyjne, utrzymujace si¢ z reklam i innej dochodowej dziatalno$ci” [Wielopolska-Szymura
2014]. Charakterystyczna dla internetowych stacji radiowych jest mozliwo$¢ formatowania

tresci, by trafi¢ do konkretnych grup odbiorcéw, np. internetowe radio Hair Trendy dla
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fryzjerow, stacja Gay FM dla spoteczno$ci LGBT+ czy Polskie Radio Kierowcow. Zdarzaja
si¢ rowniez rozglosnie, ktdre odtwarzaja wczesniej zaprogramowang muzyke, bez wypowiedzi
dziennikarskich, np. Open.fm, czy strony WWW, ktore prezentuja tresci réznych zrzeszonych

internetowych stacji, np. Radio.pl.

Dla polskiego internetowego rynku radiowego rok 2020 byt szczeg6lny. Charakteryzowat si¢
dla radiowego eteru ogromna falg odej$cia dziennikarzy i stuchaczy, a zarazem stanowit szans¢
dla stacji online. Utworzono wtedy obecnie dwie czotowe stacje internetowe w Polsce — Radio
Nowy Swiat i Radio 357. Powstaly na gruncie napietej sytuacji politycznej w kraju,
wywieranych na polskie media publiczne naciskow, zwolnien czotowych dziennikarzy
radiowych oraz grup na Facebooku zrzeszajacych zwolennikdéw poprzedniego tadu, ale réwniez
w zwigzku z licznymi protestami stuchaczy radiowej Trgjki. Odbiorcy, ktorzy nie chcieli juz
stucha¢ Trojki ze wzgledu na upolitycznione tresci, znalezli swoje radiowe miejsce.
Dziennikarze, ktorzy odeszli wczesniej z Polskiego Radia badz zostali zwolnieni, znowu mogli

zacza¢ istnie¢ zawodowo.

Nagle nowy format stacji internetowych — do tej pory traktowany jako mato istotny dodatek,
radio mniej warto$ciowe, gorsze ze wzgledu na tre$¢, dobor muzyki, jako$¢ prezentowanych
audycji — stat si¢ wyjatkowy i doceniany. Chodzi tu nie tylko o mentalne uznanie, ale przede
wszystkim o realne finansowe wsparcie oferowane przez stuchaczy sympatykow. Co istotne,
wyrazane w kraju, w ktérym model oddolnego mecenatu nie ma wielkiej tradycji i po prostu
nieczesto dziata — co dodatkowo wskazuje na zywotno$¢ radia i jego popularno$¢ takze wsrod
tej czesci populacji, dla ktorej kluczowym medium jest internet. Dzigki crowdfundingowi
w rozglos$niach dziatajacych online zaczynaja pojawia¢ si¢ znani i powazani dziennikarze
radiowi. Okazuje si¢, ze taka stacja moze dobrze prosperowaé, a odbiorcy angazuja si¢
w tworzenie spotecznosci radiowej. Opisywana stacja wydaje si¢ blizniacza w stosunku do tej,
ktora juz istnieje w eterze — mam tu na mys$li Radio Maryja. Zbiezng cechg jest nie tylko
spoteczno$¢, ale takze zachecanie do wplacania datkdw na rozwoj stacji. Powstanie Radia
Nowy Swiat i Radia 357 jest historycznym momentem dla polskiego rynku radiowego, gdyz to
pierwsze stacje internetowe z takim zasiggiem, ktore finansowane sg w pelni lub w gltowne;j
mierze przez stuchaczy — patronow. Obecnie na stronie Patronite mozemy sprawdzié, ze
Radio 357 ma 51 280 patronow, co daje przychod na poziomie 971 588 zt miesigcznie, a Radio
Nowy Swiat zyskato 34 991 patrondw, czyli otrzymuje 757 204 zt co miesigc (patronite.pl,
dostep: 8.06.2024). Obydwie stacje wywodza si¢ z tego samego ,trojkowego trzonu”, a ich
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oferta programowa jest tak zroznicowana, jak bardzo odmienni s3 autorzy audycji
publikowanych pod szyldem Radia Nowy Swiat czy 357. I choé zatozyciele obydwu stacji nie
stronig od nowych wspolprac, eksperymentowania ze $wiezymi formami na antenie, to jednak
niektore elementy, jak zarzadzanie zespotem, sposob budowania narracji radiowej 1 rodzaje
programow, s3 niemalze kalka tego, czego juz nie mozna byto postucha¢ w eterze. Pomimo
nowych mozliwosci, powiewu §wiezosci czy tatwego dostepu dla mtodych stuchaczy narracja
obydwu stacji jest prowadzona na zasadzie trjkowego przemawiania, a nie rozmowy
stuchacz — radio. Konkurencja i rywalizowanie o stuchacza dla obydwu stacji jest niezmiernie
wazne, bo przektada si¢ na mozliwosci finansowe i rozwdj stacji. Przejscie od eteru do
przestrzeni online dotkngto najbardziej starszych wiekiem sluchaczy, dla ktérych swobodny
dostgp do internetu, aplikacji mobilnych nie jest tak oczywisty. Kolejne zmiany na
stanowiskach dyrektorskich w Polskim Radiu po 15 pazdziernika 2023 r. mogg by¢ dla nich
nadzieja na ,,normalno$¢” w polskich mediach publicznych. Jednakze bedzie to takze nowy
rozdziat zaréwno dla radiowej przestrzeni stworzonej w internecie, jak i powracajacej jakosci
eteru. Te dwie przestrzenie beda teraz ze soba konkurowaé, $cieraé si¢, by¢ moze takze

wypetnia¢ pewne luki. By¢ moze znakomicie wptynie to na rozwdj stacji.

Wraz z erg cyfrowa, rozwojem podcastéw i radia na zadanie (dostepnego o kazdej porze dnia
1 nocy na réznych platformach internetowych) tradycyjnie rozumiane stacje takze zaczynaja
korzysta¢ z finansowania spotecznego, w efekcie rozwija si¢ crowdfunding radiowy. Media
wspierane przez patronéw, jak w przypadku Radia Nowy Swiat i Radia 357, nie s3 czym$
wyjatkowym. Na calym $wiecie wykorzystywane sa tego typu mozliwos$ci, aby tworzy¢ rynek
medialny. Dobry przykladem jest chociazby hiszpanski rynek radiowy. ,,Po analizie modeli
spotecznego wspierania inicjatyw mozna zauwazy¢, ze model donacyjny, z jednoczesnym
nagradzaniem uczestnikow, jest najbardziej popularny. Oprdocz niego w klasyfikacji wyrdzni¢
mozna takze: model donacyjny bez nagradzania uczestnikow, model pozyczkowy -
z mikropozyczkami i1 pozyczkami spolecznymi; model inwestycyjny — kolektywnego

wspotfinansowania firm, funduszu inwestycyjnego i akcyjnego” [Dziuba 2012].

Ten model nagradzania jest rowniez najczgsciej stosowany w przypadku tresci audio,
chociaz w tych przypadkach ustanowienie nagrody jest bardziej ztozone. W obszarze
medidow mamy rowniez przypadki zastosowania modelu kapitalowego, w ktéorym
klienci stajg si¢ udziatowcami. Tak jest w przypadku El Espafiol, projektu gazety
internetowej autorstwa dziennikarza Pedro J. Ramireza, ktory zakonczyt swoj

crowdfunding z 5 595 inwestorami wptacajacymi 3 606 600 euro (Elespafiol.com,
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2015). El Espafiol stat si¢ jedna z modelowych kampanii kapitalowych, ktora osiggneta
najwiekszy wolumen finansowania spotecznosciowego dla projektu dziennikarskiego

na calym $wiecie [Fernandez Sande, Gallego 2014: 44].

Inicjatywy crowdfundingowe na rynku radiowym maja roznorakie cele, ale na pierwszy plan
wysuwa si¢ kwestia nabycia nowego sprzetu technologicznego, utrzymania radia
internetowego — tworzenie podcastow i nowych form radiowych, szkolenia czy finansowanie
radia spoleczno$ciowego lub lokalnego. Dotowanie spoteczno$ciowe to niezwykta szansa na
uniezaleznienie si¢ od duzych stacji czy poteznych grup medialnych. Nierzadko jest to

mozliwo$¢ tworzenia rozglosni o krytycznym charakterze, bogatych w nowe formy radiowe.

We wrzesniu 2012 r. Loca FM zdecydowata si¢ zakonczy¢ swoj program La Isla po
szesciu latach. Jej prezenter DJ Tango, po czternastu latach pracy jako prezenter i disc
jockey w stacjach radiowych z muzyka taneczng w Hiszpanii, postanowil zalozy¢ nowa
internetows stacj¢ radiowa: Lalsla.FM, prowadzong przez jego spoteczno$c¢ stuchaczy.
Projekt zostat uruchomiony na poczatku 2013 r. poprzez kampani¢ crowdfundingowa
na platformie Mymajorcompany.com, cz¢§ciowo nalezacej do Grupy PRISA, ktora
zdotata zebra¢ prawie 15 000 euro przekazanych przez 324 osoby, przekraczajac
poczatkowy cel 12 000 euro na pokrycie przyblizonych kosztow utrzymania programow
przez jeden caly sezon. Rok pozniej, w drugiej kampanii crowdfundingowej, projekt
pokazat lojalno$¢ swojej spotecznosci stuchaczy, zbierajac ponad 13 000 euro
od 315 darczyncow. (...) Po dwodch sezonach stosowania systemu crowdfundingu
opartego na nagrodach za posrednictwem platform i z publicznosciag lojalng wobec
swojej stacji internetowej Tango zdecydowato si¢ rozpocza¢ nowy etap, szukajac
finansowania za posrednictwem mikrodotacji, probujac zmniejszy¢ koszty zwiazane
z modelem nagrod, zarowno ekonomiczne, jak i pod wzgledem wymaganej pracy.
Zdecydowal si¢ na system subskrypcji, w ktorym stuchacze moga przekazywac
darowizny w formie optat cztonkowskich. W zamian subskrybenci otrzymuja tresci
premium, a takze mogg pobiera¢ programy i uzyskiwa¢ dostep do ekskluzywnych,
zebranych $rodkow, ktore sa wykorzystywane do finansowania La Isla de los Suefios,
organizacji pozarzadowej prowadzonej przez niektorych DJ-6w. Kolejng nowoscig jest
to, ze 5% pieniedzy przeznaczanych jest na projekt, w ramach ktorego prowadzone sg
rozne dziatania spoteczne. W sumie w dwoch poprzednich sezonach La IslaFM udato
si¢ zebra¢ 28 000 euro (...). Platformy sa niezbgdne do uruchomienia wigkszos$ci
projektow, ale kiedy niektore z tych projektow osiggaja stabilnos¢ i konsoliduja

wystarczajaco duza liczbe obserwujacych, starajg si¢ utrzymacé swoje finansowanie
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poprzez darowizny, ale nie wylacznie za posrednictwem platform, szukajac

bezposrednich zrodet finansowania [Fernandez Sande, Gallego 2014: 49].

O wzroscie popularnosci korzystania z radia w sieci $wiadcza takze inne badania. ,,Najwiekszy
tygodniowy zasieg radia charakterystyczny jest dla Wielkiej Brytanii, USA 1 Szwecji.
W Wielkiej Brytanii wptyw na tak wysoki zasieg (91,6 %) ma coraz silniejsza penetracja radia
cyfrowego, w USA — stuchanie radia w sieci. 22% stuchaczy w Stanach Zjednoczonych wtasnie
tam odbiera radio. Laczny czas sluchania radia w sieci w USA reprezentuje ok. 14%
tygodniowego czasu stuchania i jest istotnie dluzszy anizeli w jakimkolwiek kraju w Europie.
W 2011 r. czas spedzony na stuchaniu radia w sieci wyniost ok. 10 godzin tygodniowo”
[Jedrzejewski 2014: 35]. Glownym powodem popularnosci radia online (a takze wzrastajace
powodzenie serwisow streamingowych, np. Spotify) moze by¢ wptyw, jaki shuchacze maja na
proponowang i emitowang muzyke. Pozycjonowanie i dopasowywanie tresci, postlugiwanie si¢
odpowiednim algorytmem dostosowanym do uzytkownika wydaje si¢ kluczem do sukcesu.
Rosnie grupa $wiadomych odbiorcow muzyki, ktorym zalezy na wystuchaniu konkretnych
utworéw 1 muzyki. Maja sprecyzowane wymagania brzmieniowe, ktorych nie zaspakaja
tradycyjne radio. Bardziej lub mniej celowo uczestnicza w dobrze muzyki. Istnieje takze rynek
tresci audio dostgpnych w internecie, np. podcasty, ktore jednak pozostaja poza sferg moich
zainteresowan w tej pracy. ,,Z badan przeprowadzonych wsrdod niezaleznych podcasterow przez
Krisa Markmana wynika, ze che¢¢ »robienia radia« byla jedng z najbardziej popularnych
motywacji towarzyszacych tworcom tego rodzaju nagran” [Markman 2012: 555], co $wiadczy

o tym, ze chociazby historycznie rynek radiowy odcisngt ogromne pig¢tno na podcastingu.

Dodatkowym aspektem, ktory wptywa na wigksza popularno$¢ tresci w internecie, jest takze
jako$¢ odbioru. Zmiany w tej kwestii rozpoczety si¢ takze w obrgbie polskiego eteru. Regularng
emisj¢ cyfrowa w standardzie DAB+ wprowadzono w Polsce w 2013 r. Jest to system, ktory

charakteryzuje si¢ m.in. transmisjg dzwigku duzo wyzszej jakosci:

Jest to mozliwe migdzy innymi dzigki zastosowaniu nowoczesnej kompresji
i kodowania dzwigku. System cyfrowy, w przeciwienstwie do analogowego,
wykorzystuje sygnaty odbite od przeszkod terenowych do korekty jakosci odbioru. (...)
Dodatkowo program moze by¢ wzbogacony statym Iub ruchomym obrazem
wyswietlanym w odbiorniku radiowym. (...) atutem nowego systemu jest
transmitowanie programow przez stacje radiowe na jednej czestotliwo$ci na terenie

catego kraju. Niewatpliwie stanowi to ogromne udogodnienie w trakcie stuchania radia
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podczas jazdy samochodem. (...) Rownocze$nie stuchacze maja mozliwosé
precyzyjnego wyboru audycji. Nadawca dostarcza bowiem wraz z programem
informacje tekstowe. Dzigki temu mozna odnalez¢ wszystkie stacje transmitujgce
w danym momencie, np. wiadomosci lub liste przebojow, lub okreslony rodzaj muzyki.
Stacje radiowe moga takze w kazdej chwili nada¢ wiadomosci o wypadkach, korkach
czy zmianach w prognozie pogody. System moze by¢ rowniez doskonalym

uzupetnieniem dla reklam radiowych [Lodzki 2006: 140-141].

Obecnie w Polsce szykuja si¢ ogromne zmiany. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji oglosila,
ze system FM zostanie wyciszony do konca 2030 r., a w zamian korzysta¢ bedziemy
z mozliwosci transmisji DAB+. Jakkolwiek ocena 1 przywigzanie do decyzji wydanej przez
KRRIiT nie jest istotne, gdyz obecnie spoteczenstwo pod wzgledem technologicznym wciaz nie
jest gotowe na taka zmiang. Pomimo ze odpowiednio drozsze odbiorniki coraz czgéciej sa
w zakresie cenowym dostepnym dla przecietnego Polaka, to jednak ostatnie lata, trudne takze
ze wzgledéw ekonomicznych, moga spowodowaé wykluczenie czeéci spoteczenstwa
z mozliwosci odbioru tresci radiowych. Jak dowodzitam w niniejszym rozdziale, radio jako
medium na przestrzeni lat stato si¢ nie tylko istotnym $rodkiem przekazu dla Polakow, ale takze

kanatem nadawczym, z ktérym niejednokrotnie bardzo si¢ identyfikuja.

Nowa sytuacja radia wynikajagca z konwergencji, zmian technologicznych i sposobow
nadawania jest takze ogromnym wyzwaniem dla badania mediéw w Polsce i na $wiecie.
Analizy rynku radiowego muszg nadaza¢ za transformacja w przetwarzaniu medidw, sposobie
ich odbierania, zmiang praktyk medialnych ich uzytkownikow. W kolejnym rozdziale
niniejszej rozprawy doktorskiej poddam analizie badania rynku radiowego. Niniejsze
zagadnienie omOwi¢ na tle historycznym, zglebi¢ takze temat aktualnych badan w Polsce,

pokazujac ich réznice, mozliwosci i ograniczenia.
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Rozdzial 2. Badania radiowe

2.1. Badania radiowe w ujeciu historycznym

Proby scharakteryzowania audytorium radiowego na $§wiecie pojawily si¢ juz w 1933 r.
Pierwsze znane badanie zostalo zrealizowane na zlecenie Office of Radio Research

1 sfinansowane przez Fundacj¢ Rockefellera [Goban-Klas 2004: 87]:

W 1936 roku Silvey utworzyt w Wielkiej Brytanii Wydzial Badan Audytorium
(Audience Research Department), dziatajacy w strukturze BBC, ktory zajmowat si¢
badaniami zwyczajow 1 gustow shluchaczy, efektywnos$cia réznych form i technik

radiowych oraz wptywem radia na spoleczenstwo [Beliczynski 2009: 130].

Kolejne badania zachowan sluchaczy przeprowadzono w 1940 r., kiedy Herta Herzog
poswigcita swoje analizy kobietom. Z zamitowania byta badaczka mediow jakosciowych. Jako
pierwsza kobieta badala spoteczny wplyw radia, zauwazata jego wyjatkowa zdolno$¢ do
penetrowania umystéw stuchaczy i wywotywania roznych reakcji. Herzog analizowata zwigzek
miedzy osobowosciag mowcey a glosem styszanym przez radio, tym samym stala si¢ pionierka
w kwestii oceny wptywu mediow masowych z perspektywy socjologicznej. W swoich pracach
Herzog badata motywacje stojace za stuchaniem programéw radiowych, gratyfikacje, ptynace

z tego dla stuchaczy, a przede wszystkim sposob, w jaki korzystaja z tych programow.

Herzog badata zachowania stuchaczek, gospodyn domowych pod katem popularnosci
radiowych odcinkow tzw. oper mydlanych. (...) Byty one wpisane w nowy nurt badan
tzw. korzystania/ uzytkowania i satysfakcji/korzysci (uses and gratifications), ktore
miaty na celu opracowanie listy potrzeb (funkcji, satysfakcji, preferencji) odbiorcow

mediow [Beliczynski 2009: 132].

W konteks$cie moich badan prezentowanych w niniejszej rozprawie pojawienie si¢ kobiecego
glosu badaczki juz w latach 40. w dyskusji medioznawczej o tym, ze warto przygladac si¢
grupie odbiorczyn radiowych blizej, byto dla mnie niezwykle inspirujace do podjecia wlasnych

analiz.

Przedmiotem dociekan kolejnych badaczy byly takze zagadnienia dotyczace roli radia i wyboru
programow przez odbiorcoOw. Szczegdlng uwage zwracano na dopasowanie audycji do potrzeb
konkretnych grup stuchaczy. ,,Za podstawowe cele badawcze uznano znalezienie odpowiedzi
na pytania, czego jaki odbiorca najch¢tniej stucha, a czego unika, jakim audycjom po$wigca

najwiecej uwagi” [Beliczynski 2009: 133]. Na ten temat w 1948 1. pisali takze Paul Lazarsfeld
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1 Patricia Kendalla. Byla to pionierska praca z zakresu socjologii radia [Ciapata 1965: 22].
Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze Lazarsfeld przez blisko 20 lat blisko wspdtpracowat
z przedstawicielami Szkoty Frankfurckiej, z Theodorem Adorno na czele — i cho¢ byla to
skomplikowana relacja, to w kontekscie kulturoznawczego charakteru tej pracy warto o niej
pamietaé, bo dziatajacy wowczas w USA Frankfurtczycy wypracowali jedng z kluczowych dla
badan kultury, takze w Polsce, tradycji. Jednak nie tylko socjologia znalazta swoje
zastosowanie w badaniach radiowych, lecz takze psychologia. ,,Briam Emmett wskazuje na
nowa role badan nad radiem, ktoére powinny sprowadza¢ si¢ do regularnego i systematycznego
studiowania zadowolef psychicznych uzyskanych w trakcie stuchania” [Beliczynski 2009:
134]. Nie mozna poming¢ tez wymienionego wczesniej Marshalla McLuhana [2004] i jego
wktadu w rozw¢j badan radiowych. Okreslit radio jako medium gorgce i udowodnit, ze radio
przemawia do wszystkich zmystow odbiorcy oraz w petni go angazuje. Kwesti¢ t¢ w badaniach

nad dzwigkiem rozwija takze Jonathan Sterne:

(...) jesli media rzeczywiScie rozszerzaja nasze zmysly, to czynig to jako
skrystalizowane wersje 1 opracowania wczesniejszych praktyk — lub technik —
korzystania z ludzkich zmystow. Tak wiec, chociaz technika i technologia to pojecia,
ktére w oczywisty sposob przenikaja si¢ wzajemnie, rozroznienie to jest kluczowe dla

historii dzwigku [Sterne 2014: 2].

Badacz w znakomity sposob opisuje histori¢ postepu technicyzacji stuchania, jego znaczenia

kulturowego, takze dla medium, jakim jest radio.

W 1973 r. rozwinigto teori¢ dotyczaca uzytkowania medidow. Rozpoczeto badania nad
okresleniem potrzeb, jakimi kieruja si¢ odbiorcy w trakcie korzystania z mediow. Od lat 70.
radio pozostaje na marginesie zainteresowan badaczy, ktorzy skupiaja si¢ na analizach
dotyczacych telewizji i rozwoju tej gatezi medialne;j: ,,(...) radio nie przyciagneto i nadal nie
przyciaga wielu badaczy. Brak jest glebszych analiz sposobéw korzystania z radia i przyczyn,
dla ktorych ludzie stuchajg programu radiowego” [Sterne 2014: 136]. Wspotczesnie w Polsce
badaniami dotyczacymi radia zajmujg si¢ m.in. Karolina Albinska [2011], Urszula Doliwa
[2014], Tomasz Goban-Klas [2004], Stanistaw Jedrzejewski [2003], Mirostaw Lakomy [2012],
Grazyna Stachyra [2014]. Jednak wiodace badania radiowe nadal realizowane sg gtownie przez
rézne instytuty badawcze 1 wykorzystuje si¢ je gléwnie do celow marketingowych.
Przeprowadzaty je ARBITRON (Arbitron Inc) w USA i Europie; RAB (Radio Advertising
Bureau) w USA; RMB (Radio Marketing Bureau) w Kanadzie; RAJAR (Radio Joint Audience
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Research Limited) w Wielkiej Brytanii. W Polsce zagadnieniem zajmuje si¢ m.in. Komitet
Badan Radiowych, ktory zarzadza najdluze;j istniejagcym badaniem rynku radiowego w naszym
kraju — Radio Track. Jest ono realizowane przez Kantar Millward Brown i stanowi trzon wielu
badan radiowych. Od 2020 do tego grona dotaczyt takze Krajowy Instytut Mediow ze swoim
badaniem Audio Track. Wigkszo$¢ z wymienionych o$rodkow badawczych prowadzi badania
nad wielkoscig audytoriow radiowych i1 udzialem w rynku reklamowym oraz dokonuje oceny
programow radiowych. Brakuje w nich pochylenia si¢ nad sposobem odbierania mediow,
klasyfikacji shuchaczy, analizy zwyczajow sluchania czy kulturowych zmian stylow stuchania

na przestrzeni lat.
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2.2. Badania radiowe na rynku polskim

Najnowsze badania polskiego rynku radiowego (Radio Track, 2023) wykazaty po raz kolejny,
ze samochdd jest najbardziej popularnym miejscem, w ktorym Polacy stuchaja radia. Z tego
wzgledu temat praktyk stuchania radia w samochodzie, czyli tego, co stuchacze robia, jak si¢
zachowuja, jak traktuja i do czego wykorzystuja radio w samochodzie, stat si¢ dla mnie
interesujacy 1 sklonit do glebszej refleksji, czego dowodem sg badania pilotazowe do badan
glownych niniejszej rozprawy. Chcialam poglebi¢ temat w badaniu glownym, wigc
postanowitam spojrze¢ szerzej na to zagadnienie i1 sprawdzi¢, w jaki sposob kobiety

w wieku 25-39 lat stuchajg radia w samochodzie, w pracy i domu.

Najchetniej wybierane miejsca stuchania radia w Polsce

Badanie Radio Track realizowane przez Kantar Polska S.A.
Dane wyrazone w min

2019 2020 2021 2022 2023
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Wykres 1. Najche¢tniej wybierane miejsca stuchania radia w Polsce. Badanie realizowane przez Kantar
Polska S.A., zrédto: opracowanie wtasne.

Analizy rynku radiowego w Polsce byly przede wszystkim realizowane w ramach najdiuze;j
przeprowadzanego na terenie naszego kraju badania Radio Track. Dane sg zbierane technika
komputerowa przez wywiad telefoniczny CATI. Badanie jest wykonywane zaréwno za
posrednictwem telefonéw komoérkowych (70%), jak i stacjonarnych (30%). W kazdym
miesigcu proba badania to 7000 os6b w wieku 15-75 lat. Wyodrgbniane sa takze
nadreprezentacje, czyli miasta liczace co najmniej 100 tysigcy mieszkancow. Proba ma
charakter losowy. W celu uzupetienia losowego charakteru doboru proby stosuje si¢ wazenie.
Podstawg struktury proby oraz jej wazenia sg aktualne dane demograficzne GUS dotyczace
struktury ludnosci Polski. Elektroniczny kwestionariusz jest skonstruowany w taki sposob, aby
jak najdoktadniej odtworzy¢, jakie czynno$ci towarzysza codziennemu shuchaniu radia.
Osadzenie radia w takiej perspektywie sprzyja od$wiezaniu pamigci respondenta i wyptywa na

precyzj¢ udzielanych odpowiedzi. Wywiad sktada si¢ z wyodrebnionych czesci — spontaniczne
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wymienienie nazw stacji, odczytanie przez ankietera nazw stacji wlasciwych dla miejsca
zamieszkania respondenta, prosba o wymiennie znanych stacji. Ustalenie, ktorych stacji
respondent stuchatl w ciggu 7 dni poprzedzajacych badanie. Odtworzenie przebiegu dnia oraz
odwiedzanych miejsc w dniu poprzedzajacym badanie. Ustalenie por stuchania radia
1 towarzyszacych temu czynno$ci. Dopiero po ustaleniu stalych punktéw czasowych
w schemacie dnia respondenta ankieter dopytuje o nazwy stuchanych stacji i czas ich stuchania.
Badanie jest uzupetione panelem dzienniczkowym (papierowym lub internetowym), ktory jest
wykonywany dwa razy w roku — wiosna i jesienig — kiedy respondenci wypetniajg samodzielnie

dzienniczek stuchania radia przez cztery tygodnie!.

Ostatnio w styczniu wprowadzili$my zmodyfikowany kwestionariusz, dbajacy o styl
przypominajacy normalng rozmowe. Skrocono takze czas trwania wywiadu przez
rezygnacj¢ z niektorych pytan i optymalizacje¢ przebiegu wywiadu. (...) Wickszos¢
Polakéw — 53%, w ciggu dnia stucha tylko jednej stacji, Srednio na jednego stuchacza
przypada 1,3 stacji. Polacy sa bardzo lojalni wobec swoich rozgto$ni radiowych i rzadko
je zmieniajg. Jedynym miejscem, ktére moze sprzyjac czestszej zmianie rozglosni, to
samochod, na ktory przypada 25% czasu stuchania, ale tez nie wszyscy stuchacze
skacza po kanatach. To sprawia, ze takie metody jak DAR w przypadku badania radia
daja dobre rezultaty [Golda, Wirtualne Media: 2019].

Drugie badanie, ktore dopiero od kilku lat jest dostgpne na polskim rynku (od 2020 r. i zostato
wdrozone w czasie prowadzonych przeze mnie badan), to Mediapanel. O ile dane dotyczace
stuchalnosci sg wspottworzone dzigki badaniu Radio Track, o tyle dodatkowym atutem jest
uzupetnienie badania o informacje dotyczace konsumpcji medidow pochodzace
z jednozrédtowego panelu Gemius. Respondenci (obecnie okoto 2500 osdéb) otrzymuja
smartfon z zainstalowanym oprogramowaniem pomiarowym, ktore gromadzi dzwigk
z otoczenia 1 rozpoznaje fale dzwigkowe. Jest to audiomatching — metoda wykorzystywana
w popularnych aplikacjach do identyfikowania muzyki. Ogromng zalete tego badania stanowi
uzupehienie danych deklaratywnych pozyskanych z Radio Track o wyniki badan pasywnych.
Podczas badania deklaratywnego ankietowany nie jest w stanie przekaza¢ wszystkich
najwazniejszych informacji o sposobie korzystania z danego medium, nawykach i praktykach
medialnych, gdyz zdaje si¢ na ulotng pami¢é. Zestawienie odpowiedzi pozyskanych w trakcie

wywiadu z danymi z rejestrujacego urzadzenia daje badaczom petniejszy obraz.

! https://badaniaradiowe.pl, dostep: 10.06.2024
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Pewna amerykanska firma doradzajgca stacjom radiowym dotarta do kilkunastu
uczestnikow takiego badania panelowego. W tym pomiarze respondenci otrzymywali
wynagrodzenie uzaleznione od czasu noszenia (urzadzenia majg mozliwo$¢ mierzenia
ruchu). Okazalo sig, respondenci potrafili przywiaza¢ audiometr do wiatraka
sufitowego, do obrozy psa lub da¢ dziecku, zamiast nosi¢ samodzielnie. (...) Czg¢§¢ 0sob
w domu odktada telefon w jedno miejsce i taduje go, jednoczesnie normalnie
funkcjonujac i przemieszczajac si¢ po mieszkaniu. Dodatkowo wszystkie znane mi
aplikacje do pomiaru radia nie dziataja podczas rozmowy telefonicznej, uzywania innej
aplikacji, ktéra korzysta z mikrofonu np. Google Asystent, ktory w niektoérych
telefonach jest aktywny caty czas. Nie ma tez rozwigzan na telefony Apple’a z 10S.

[Gotda, Wirtualne Media: 2019].

Tak o wyzwaniach dotyczacych nowej metodologii pomiaru korzystania z radia méwi Mariusz
Golda odpowiedzialny za marketing Grupy RMF. Jest to tez w duzej mierze glos rozsadku

w kwestii rozwazan o szansach i wyzwaniach dla badan pasywnych.

Kolejny projekt, o ktérym chciatabym wspomnie¢ w kontek$cie zmian metodologicznych
w obszarze polskiego rynku radiowego, to projekt Telemetria Polska. Jego dzialania
kontynuowane sg przez Krajowy Instytut Mediow powstaly w 2020 r. Efektem powotania przez
Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji takiej instytucji mialo by¢ dostarczenie przez nig badan
1 analiz rynkowych niezaleznych od zewnetrznych podmiotow. To takze wyrdwnanie szans
rynkowych dla stacji lokalnych i publicznych, ktére w swoich budzetach nie maja
wystarczajacej puli pienigdzy, aby bada¢ swoich odbiorcow. W trakcie dziatan projektowych
zauwazono bezwzgledng potrzebe zmiany metodologii dostosowanej do wieloekranowosci
i rownoleglego odbierania mediow. Badanie mialo polega¢ na jednozrédlowym pomiarze
konsumpcji mediow elektronicznych — telewizji linearnej, telewizji online, VOD, telewiz;ji
mobilnej, radia tradycyjnego, radia cyfrowego, internetu stacjonarnego i internetu mobilnego.
Zaplanowano panel badawczy obejmujacy 10 000 gospodarstw domowych. Losowe wybranie
grupy gospodarstw domowych mialo zapewni¢ zachowanie podstawowych cech
demograficznych spoteczenstwa. W 2018 r. przeprowadzono konsultacje spoteczne, aby
w 2020 r. projekt nabrat tempa, wtedy stworzono tez ostateczna koncepcj¢ badania
zatozycielskiego. W tym samym roku w ramach projektu zostal powotany do zycia Krajowy

Instytut Mediow, ktory przejat opieke nad ostatecznym ksztattem badania?.

2 http://www.archiwum krrit.gov.pl/krrit/telemetria-polska/o-projekcie/, dostep: 8.06.2024.
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Od 2022 r. badanie ma charakter ciagly 1 faktycznie przyjeto forme jednozrédtowego pomiaru
populacyjnego. Wspomniana ciaggto$¢ daje mozliwos$¢ systematycznego S$ledzenia zmian
w czasie 1 obserwacji trendow. Badanie obejmuje telewizje¢, internet, a takze radio. Zebrane
dane pozwalaja uzyskac informacje, z jakich urzadzen korzystaja odbiorcy, a takze poznac¢ ich
potrzeby w zakresie konsumpcji tresci. Badanie obejmuje wywiady z przedstawicielem danego
gospodarstwa domowego, a takze tzw. pantry check, czyli spis urzadzen stuzacych
domownikom do korzystania z wymienionych powyzej mediow. Kolejnym elementem sa
ankiety zebrane ws$rdod pozostalych cztonkow gospodarstwa domowego. Badanie
zatozycielskie jest przeprowadzane na w pelni losowej, reprezentatywnej probie gospodarstw
domowych. Obejmuje korzystanie z mediéw w gospodarstwach domowych oraz konsumpcje
indywidualng os6b w wieku od 4 lat. Badanie zatozycielskie wyr6znia si¢ skalg badania, pelng
losowoscig proby i przede wszystkim jednozréddlowos$cia. Jak mozna przeczyta¢ na stronie
Krajowego Instytutu Mediow: ,,badanie zrédtowe w przeciwienstwie do innych badan mediow
elektronicznych dostgpnych na rynku nie odnosi si¢ do popularnosci poszczegodlnych stacji,
programoéw, audycji itp. Pozwala jednak okresli¢ populacyjne uniwersum dla takich wtasnie

szczegotowych badan mediow™.

W ramach opisywanego badania zalozycielskiego zostaly takze wyodrgbnione analizy dla
poszczeg6lnych mediow. Audio Track to badanie, ktérego celem jest poglebienie wiedzy na
temat konsumowania tresci audio — ze szczegdlnym uwzglednieniem radia. Bierze pod uwage
zmiany technologiczne, a takze styl konsumpc;ji tresci audio (np. stuchanie radia przez internet).
Jest to badanie ilo§ciowe przeprowadzane za pomoca wywiadu telefonicznego wspomaganego
komputerowo (czyli CATI — Computer Assisted Telephone Interview) metoda Day After-
Recall. Pomiar jest realizowany w sposob ciagly — wywiady zbiera si¢ codzienne
z wylaczeniem dni §wigtecznych i dlugich weekenddéw. Badanie jest przeprowadzane na probie
losowo wybieranych numeréw telefonéw komorkowych, co daje $rednio 11 900 wywiadow
miesi¢cznie 1 400 dziennie. W tym badaniu biorg udziat jedynie osoby mieszkajace w Polsce

w wieku od 15 lat, nie ma natomiast zwyczajowej gornej granicy wiekowej 75 lat.

Wszystkie wymienione powyzej badania poddatam szerszej analizie w rozdziale pigtym

niniejszej rozprawy. Zebrany materiat pozyskany od odpowiednich firm i instytutow stat si¢

3 https://kim.gov.pl/badanie-zalozycielskie/, dostgp: 8.06.2024.
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czescig mojego projektu badawczego, sktadajacego si¢ z komponentu ilosciowego (dane

zastane) i jako$ciowego (badania wtasne).

2.3. Metody badawcze radia jako medium

Wyzej wymienione badania wskazuja na widoczng potrzeb¢ zmiany obecnie stosowanej
metodologii badania mediow. Wszystkie nowe pomysty, jak analizowa¢ ten rynek, sa
poszukiwaniami jak najlepszego sposobu na dostosowanie metodologii do zmieniajacych si¢
czasow. W Polsce momentem przelomowym byt 2020 r., gdy oprocz dyskusji na temat zmiany
pojawity si¢ realnie wdrazane projekty. Kazdy z wyzej wymienionych pomystéw ma mocne
i stabe strony. Radio Track jako badanie opierajace si¢ na pamieci respondentdOw nie jest
miarodajne ze wzgledu na dzisiejsze szybkie tempo zycia. Mediapanel wykorzystuje dosy¢
matg probe badawcza, ale bierze pod uwage zarowno czes$¢ deklaratywna, jak 1 dane zbierane
z miernikow elektronicznych. Krajowy Instytut Medidow to osrodek badawczy przede
wszystkim zalezny od panstwowej Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji, ale wykorzystuje
wickszg probe badawcza 1 pomiary elektroniczne. Radio to medium wysoce mobilne, gléwnie
konsumowane indywidualnie i odbierane w réznych przestrzeniach (takich jak dom, praca,
samochod, transport publiczny), jest dla badaczy ogromnym wyzwaniem zwigzanym

z konieczno$cig modyfikacji metodologii badawcze;j.
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Il Day After Recal (CATI)
Metoda dzienniczkowa
B Metoda pasywna

Zrédio: egta resources —

Rysunek 1. Metody badania radia w Europie, zrédto: Wirtualne Media, 2019°.

Przetomem w zmianie my$lenia o badaniach radiowych byto podejscie pasywne [Raport Egta
2015]. Jak widzimy (rysunek 1), w pierwszej kolejnosci szczegdlnie popularne stato si¢ na
obszarze skandynawskim. Pierwsze pomiary pasywne dotyczyly Szwajcarii, Danii, Norwegii
1 Szwecji. Przed 2012 r. Holandia i Wlochy takze wyprébowaty nowa metodologi¢ badawcza,
jednak w uktadzie hybrydowym — jako polaczenie pasywnego badania oraz tradycyjnych
wywiaddéw czy dzienniczkdw. Z jednej strony stuchacze proszeni sg o aktywne zapamigtywanie
lub rejestrowanie swoich zachowan zwigzanych ze sluchaniem radia przez okres$lony czas,
z drugiej strony przy uzyciu pasywnej technologii zbierane sg wszelkie dzwigki w otoczeniu
osoby poddawanej pomiarowi, wigc moze wydawac si¢, ze caty material badawczy jest dobrze
wzajemnie uzupetniany. Okazalo si¢, ze stuchacze podczas wypelniania dzienniczka mieli
tendencje do przeceniania porannego sluchania. Niestety audiomatching ma takze swoje
niedociagnig¢cia, nad ktérych wyeliminowaniem caly czas trwaja prace. Jesli urzadzenie
rozpozna dwie stacje nadawane w tym samym momencie, nie jest w stanie zidentyfikowa¢, ktéra

odpowiada za emisje. Po testach przeprowadzonych w latach 2012-2013 ostatecznie metodologia

4 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/mariusz-golda-o-badaniu-sluchalnosci-radia-badania-pasywne-czy-to-
realna-alternatywa, dostep: 1.06.2024.
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hybrydowa nie zostata wprowadzona, a zastgpiono ja pelnym modelem pasywnym. Réwniez
we Wloszech probowano wykorzysta¢ rézne modele, jednak obecnie stosuje si¢ jedynie CATI
(zbieranie danych za pomoca wywiadow wspomagane jest komputerowo). Deklaratywne
metodologie sg tansze w implementacji i utrzymaniu niz systemy pasywne, pozwalaja réwniez

na wykonanie badan na duzych probach ankietowanych i sg w stanie zapewni¢ solidne wyniki.

Pomiary elektroniczne (pasywne) oferuja wyrazne korzysci w poréwnaniu
z metodologiami, ktére wymagaja od respondentéw pamigtania lub aktywnego
rejestrowania tego, czego shuchali: moga dostarcza¢ bardzo doktadne dane minuta po
minucie z bardzo niewielkim opdznieniem po czasie emisji i dostarczajg metryki
w podobnej formie jak telewizja i internet. Nie sg one jednak pozbawione ograniczen.
Wysoki koszt miernikow elektronicznych w porownaniu z dziennikami lub wywiadami
telefonicznymi oznacza, ze wielko$¢ proby jest zwykle stosunkowo niewielka, co
stanowi wyzwanie dla mniejszych i lokalnych stacji radiowych, ktére mogg cierpie¢
z powodu zerowych ocen, w ktérych przerwy reklamowe moga nie by¢ w ogole
rejestrowane przez panel. Z tego powodu kraje takie jak Szwecja i USA utrzymuja

pomiary DAR 1 dzienniczki [Raport Egta 2015: 7].

Chce wymieni¢ wszystkie informacje dotyczace metod badawczych radia, dlatego dla porzadku

scharakteryzuje teraz doktadnie kazda z nich [Raport Egta 2015].

Wywiady to ciagle niezwykle popularna metodologia badania radia: Day After Recall (DAR).
Zbieranie danych odbywa si¢ za pomoca wywiaddéw telefonicznych, ktére moga by¢
wspomagane komputerowo (CATI). Oprdcz tego wyrdzniamy wywiady bezposrednie (CAPI),
a takze wywiady internetowe (CAWI), ktore rowniez moga by¢ wspomagane komputerowo.
Mniej popularny rodzaj wywiadéw to PAPI — zbieranie danych przez indywidualny wywiad

kwestionariuszowy.

Podczas takich wywiadéw badacz ma wigksza kontrole nad standardami i spdjnoscia
gromadzenia danych, w poréwnaniu do samodzielnie wypetianych dzienniczkéw. Zwykle
wywiady zapewniaja wigkszy zasieg w porownaniu z dzienniczkami, a jednocze$nie generuja
nizsze koszty. Mozliwe jest wykonanie badania wigkszej proby, czestotliwos¢ raportowania
takze jest wyzsza. Takie wywiady to oczywiscie rowniez mniejsze obcigzanie respondentéw
bioracych udziat w badaniu. Jednoczes$nie ogromnym zarzutem w stosunku do tej metody jest
fakt, ze opiera si¢ na pamigci respondentow, ktdrzy zaskoczeni w rdéznych sytuacjach

zyciowych bazuja na swojej pamigci i prawdopodobnie nie s3 w stanie w pelni zgodnie
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z prawda odpowiedzie¢ na wszystkie pytania. Dostarczane dane pochodza z réznych dni
tygodnia. W rezultacie moga wystapi¢ btedy modelowania przy szacowaniu tygodniowego
zasiggu. Dodatkowo ze wzglgdu na ograniczone ramy czasowe liczba zakodowanych stacji

takze jest duzo mniejsza niz w rzeczywistosci.

Dzienniczki — bez wzgledu na sposdb notowania przez respondentdéw (dzienniczki papierowe,
uzupetniane w internecie, dostepne w wersji mobilnej) pozyskuja dane od jednej osoby badane;j
w ciaggu tygodnia. Respondenci zapisuja wszystkie informacje dotyczace np. stuchania radia —
miejsce, czas, rodzaj stacji itd. Pozwala to zobaczy¢ petniejszy obraz konsumpcji radia kazdego
dnia, np. indywidualnych zachowan podczas stluchania. Daje to takze mozliwo§¢ wykonania
prawidlowych obliczen tygodniowego zasiggu, czestotliwosci stuchania i czasu spedzonego na
stuchaniu dzien po dniu. Z drugiej strony, wybierajac t¢ metode, badacz musi wzig¢ pod uwagg,
ze podczas badania nie ma kontroli nad respondentami — np. ich dyscypling. Nie moze tez
czuwa¢ nad wiarygodno$cig wypetianych dzienniczkéw. Nalezy pamigtac tez, ze badani maja
tendencje do podawania zbyt duzej liczby stacji, ktorych stuchaja najczgdciej 1 sa mniej
precyzyjni, jesli pytanie dotyczy stacji, ktoérych stuchajg rzadziej. Dzienniczki na pewno s3
badaniem drozszym od wywiadow i za jego pomoca trudniej dotrze¢ do okreslonych grup (np.

mtodych ludzi).

Badania pasywne — to wykorzystywana od kilkudziesigciu lat metoda, ktérg w Polsce dopiero
niedawno, bo od 2020 r., udato si¢ wprowadzi¢ na rynek badan medialnych. Polega na zbieraniu
danych za pomocg urzadzen elektronicznych, ktore respondent nosi przy sobie. Ogromng zaleta
badania jest pozyskiwanie danych z urzadzenia zaré6wno z zarejestrowanych stacji
telewizyjnych, jak iradiowych. Polaczenie to jest niezwykle istotne ze wzgledu na zjawisko
konwergencji medidw. Coraz rzadziej odbiorcy sa uzytkownikami wigcej niz jednego medium,
w zwigzku z tym metodologia badawcza takze musi si¢ dopasowac¢ do zmieniajacych si¢ norm.
Badanie pasywne jest bardzo dokladne, informacje o respondentach sg zbierane wiasciwie
minuta po minucie, z dnia na dzien, co moze wptywaé na optymalizacje programu radiowego
1 planowanie kampanii reklamowych. Zaangazowanie respondentéw sprowadza si¢ jedynie do
noszenia przy sobie urzadzenia, za pomoca ktérego zbierane sa dane. Oczywiscie badanie
pasywne za pomocg urzadzen elektronicznych posiada jeszcze wiele niedociagnieé. Przede
wszystkim jest dosy¢ kosztowne, ze wzgledu na wykorzystywane mierniki, a to wigze si¢ takze
z malo efektywng proba. Urzadzenia czesto posiadaja ograniczenia zwigzane
z rozpoznawaniem dwoch stacji sluchanych w tym samym momencie badz w sytuacji
wysokiego poziomu szumow w tle. Pozostaje pytanie dotyczace mozliwosci stuchania radia
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w stuchawkach. Jak rejestrowaé dane w takim przypadku? Badanie pasywne szczeg6lnie na
poczatku spotkalo si¢ z duzym zdystansowaniem ws$réd podmiotow z branzy, przede

wszystkim ze wzgledu na koszt 1 trud zwigzany ze zbudowaniem solidnej proby badawcze;.

Obecnie wprowadzenie metodologii hybrydowej, w ktorej wykorzystuje si¢ dane stabilnie
zbierane od wielu lat — dzienniczki oraz wywiady zestawione z wykorzystaniem urzadzen
elektronicznych — wydaje si¢ najrozsadniejsze i w taki wtasnie sposdb tworzone sa najnowsze
badania radiowe. I chociaz hybrydowo$¢ badan radiowych nie jest obca polskiemu rynkowi, bo
od lat stosuje si¢ metodologi¢ taczong — wywiady oraz dzienniczki (rysunek 1), to
wprowadzenie badan pasywnych dodaje powiewu nowoczesno$ci w metodologii badan

radiowych.

Wszystkie proby podejmowane w ostatnich latach, a takze che¢ trafnego zbadania odbiorcéw
medidow i uchwycenia medialnej rzeczywistosci swiadcza o kilku kwestiach. Przede wszystkim
temat badania polskiego rynku medialnego wcigz nie jest wyczerpany i poszukuje si¢
wiarygodnego sposobu na badanie rzeczywisto$ci medialnej, §wiadcza o tym kolejne badania
zatozycielskie. Media takie jak radio (cho¢ oczywiscie nie tylko) caly czas sa obecne
w codzienno$ci  ankietowanych, a to potgguje konieczno$¢ stworzenia badania
odpowiadajacego potrzebom obecnej sytuacji, takze w Polsce. W zwiazku z tym Radio Track
bedacy gtéwnie badaniem deklaratywnym, na ktérym opiera si¢ dotychczasowa struktura rynku
radiowego 1 sprzedazy czasu antenowego, jest niewystarczajacy. Poszukiwanie odpowiednich
rozwigzan na badanie rynku radiowego to jedna z kluczowych motywacji do skonstruowania
autorskiego badania i jest glosem w dyskusji o jego odpowiednim ksztalcie. Pragne takze
zaznaczy¢, ze pomysl na opisywany projekt naukowy powstat duzo wczesniej, a obecne zmiany
w sposobie badania medidw sg potwierdzeniem moich przewidywan. Etnograficzny charakter
projektu takze jest nie bez znaczenia. Podczas konsultacji merytorycznych przed rozpoczgciem
badania przeprowadzitam wywiady z osobami odpowiadajacymi za marketing w duzych
grupach medialnych, takich jak m.in. Agora, Polskie Radio czy Eurozet. Juz wtedy jasno
zostata zdefiniowana nie tylko potrzeba zmian w sposobie badania polskiego rynku radiowego,
ale takze wskazano na wiele obaw ikonsekwencji takich transformacji. Co wazne,
zaproponowana struktura mojego projektu od poczatku spotkata si¢ z pozytywnym odbiorem
1 miala mie¢ charakter niezalezny — niepodlegajacy zadnym strukturom ani komercyjnym, ani
panstwowym. Miata by¢ dostepna dla wszystkich, takze tych najmniejszych nadawcoéw i mogta
by¢ alternatywa dla tradycyjnych badan. Brak srodkow i wystarczajacej ilosci czasu sprawiaja,
ze etnograficzne badania radiowe nie s3 wykonywane, a jedynie duze komercyjne osrodki
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moga sobie na nie pozwoli¢. Byloby to §wietnym uzupelieniem luki badawczej badan
jakosciowych dla rynku medialnego ze szczegdlnym uwzglednieniem radia. Kolejng cechg
zaproponowanych przez mnie badan jest bazowanie na dosy¢ waskiej grupie badawczej okoto
20 osob. Jesli dodamy do tego fakt, ze wywiady i obserwacje zostalty wykonane wsrod kobiet
w wieku od 25 do 39 lat, nasuwa si¢ pytanie o wiarygodnos$¢ badan przeprowadzonych na tak
malej probie badawczej. Jednak nie zapominajmy, Ze etnografia wymaga od badacza
ogromnego zaangazowania, czasu na zebranie danych i ich analiz¢. Pomyst na tak
skonstruowane badanie powstal podczas konsultacji merytorycznych z ekspertami z duzych
grup radiowych. Opowiedzieli oni o swoich badawczych potrzebach i rekomendowali doglgbne
zbadanie wybranej grupy. Chcac poznac trendy stuchania radia wéréd kobiet, podjetam sig
zbadania wtasnie tej grupy, zwlaszcza ze z badania Radio Track wynika, Ze kobiety rzadziej od
mezczyzn wlaczaja radioodbiorniki. Aby m.in. poznaé przyczyng takich zachowan
spotecznych, postanowitam slucha¢ radia wraz z moimi respondentkami, notowaé ich
zachowania 1 rozmawia¢ o codziennosci z tym medium. Dodatkowo aby podnies¢
wiarygodno$¢ ostatecznych wynikow badan, w swojej rozprawie bede uzupetnia¢ badania
jakosciowe dostgpnymi na rynku wcze$niej wspomnianymi radiowymi badaniami

o charakterze ilo§ciowym.
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Country

Main methodology

Institute/Supplier

Number of results
publications per year

Austria

Belgium
Bulgaria
Croatia
Cyprus

Czech Republic
Denmark
Estonia
Finalnd
France
Germany
Greece
Hungary

Iceland
Ireland

Italy
Latvia

Luxembourg
Netherlands
Norway
Poland
Portugal

Russia

Serbia

Slovakia

Slovenia

Spain
Sweden
Switzerland
Turkey
UK

Ukraine

DAR (CATI)
Diary
DAR
(face-to-face interviews)
DAR (CATI)

DAR (CATI)

DAR (CATI)
Passive (PPM)
Diary
Diary
DAR (CATI)
DAR (CATI)
DAR (CATI)
DAR (CATI + CAWI)
Passive (PPM)

DAR
(face-to-face interviews)

DAR (CATI)
Diary

DAR (CATI & online)
Diary
Passive (PPM)
DAR (CATI) & Diary
DAR (CATI)

DAR (CATI and CAWI)

DAR (CATI)
DAR (PAPI)

DAR (CATI)

DAR (CATI)
Passive (PPM)
Passive (Mediawatch)
Diary
Diary
DAR (CATI)

GFK Austria
GfK

Nielsen Admosphere
Bulgaria/lpsos

Ipsos Puls

Symmetron MRCI, IMR &

University of Nicosia
MEDIAN / STEM/MARK
TNS Gallup
TNS Emore
Finnpanel/TNS
Médiamétrie
agma/Several suppliers
FocusBari
Ipsos and GfK

Capacent Iceland
JNLR/Ipsos MRBI

GfK Eurisko
TNS

TNS-ILReS
NLO/GfK
TNS Gallup
KBR/Millward Brown
Grupo Marktest

TNS Gallup

Ipsos
MEDIAN SK

Media Pool & Mediana

AIMC
TNS Sifo
Mediapulse/GfK
RIAK/Ipsos KMG
RAJAR/Ipsos
GfK

12
12

12

Daily

12

12
12
Daily

1
12
Daily
4
5

National = 4
Moscow &
St. Petersburg = 12

12
12

4 for Media Pool /
12 for Mediana

3
Daily
2
12
4
4

Tabela 1.Typologia badan radiowych w poszczegolnych krajach, zrodto: Raport Egta Insight. Radio Audience Measurement,

2015.
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2.4. Stuchaczki radiowe

Jak juz dowodzitam w tym rozdziale (i poprzednich) niniejszej rozprawy doktorskiej, radiowe
badania medialne nie sg tak rozbudowane jak te dotyczace telewizji czy internetu. Pozostaje
wrecz wiele luk w tym zakresie. Rozwdj technologiczny sprawil, Ze nastgpila zmiana
zainteresowan stuchaczy oraz samych badaczy — $rodek ci¢zkos$ci zostal przeniesiony z radia
na telewizje¢, a nastgpnie z telewizji na internet. Taka zmiana odbita si¢ takze na kierunku
rozwoju nauki, co tylko potwierdza, Ze moje badania moga by¢ elementem wypetiajacym luke
w tej dziedzinie nauki. Po pierwsze, atrakcyjno$¢ telewizji w latach 50. XX w. sprawita, ze
radio stato si¢ mniej interesujagcym przedmiotem badan, a w konsekwencji pozostawito to na
scenie radiowej luke¢ w wiedzy, ktora zostala tylko czgSciowo uzupelniona

[Bonin-Labelle 2020].

Uczestniczkami mojego badania gtownego zostaty kobiety. Dobdr proby badawczej byt
celowy: przebadalam dwadziescia kobiet sluchajacych radia. Respondentki to osoby
w wieku 25-39 lat, mieszkajace w Warszawie. Badane korzystaly z radia w r6znych miejscach,
w zwigzku z tym dokonalam podziatu respondentek ze wzgledu na miejsce, w ktorym
korzystaja z radia. Z kazda z nich przeprowadzitam wywiady, a z wybranymi wspoélnie
stuchalam radia. Wykonywany zawdd respondentek w zaden sposob nie korelowat
z przedmiotem badania. Material z badania glownego, ktory przywotuje, sktada sie¢
z nagran pozyskanych od dwudziestu badanych, w tym: dwadziescia pogtebionych wywiadow,
sze$¢ nagran wideo z obserwacji uczestniczacej 1 sze$¢ nagran wideo z autoobserwacji
respondentek. Pragng nadmieni¢, ze zdaj¢ sobie sprawe, iz nie jest to grupa reprezentatywna,
aby jednoznacznie méwic o praktykach stuchania radia przez kobiety w duzych miastach, ale

na pewno stanowi wazny glos w dyskusji na temat sposobow korzystania z mediow.

To ze wspomnianymi respondentkami prowadzitam nie tylko poglebione wywiady, ale takze
obserwowalam 1 wspolnie z nimi stuchatam radia. Odbylo si¢ to zgodnie z rekomendacjami
zebranymi przed przeprowadzeniem badania. Jasno moéwily one o tym, ze badanie warto
przeprowadzi¢ w doglebny sposéb na jednoptciowej waskiej grupie wiekowej. A stowa
Mitchella o badaniach uczestniczenia kobiet w rynku radiowym tylko utwierdzity mnie
w stusznosci tej decyzji: ,,Wczesne badania nad kobietami i radiem, prowadzone gléwnie
w USA i1 Wielkiej Brytanii, cz¢sto koncentrowaty si¢ na braku kobiet zatrudnionych w branzy,
pozycjonowaniu kobiet jako biernych i mato wymagajacych stuchaczy, (...) przytlaczajacej

kulturze meskich producentéw i zenskich konsumentow. Ogoélnie rzecz biorac, kobiety sa
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niedostatecznie reprezentowane w mediach, zarowno pod wzgledem zasiegu, jak i udziatu,

szczegoblnie na wysokich szczeblach zarzadzania” [Mitchell 2000].

Zaproponowane przeze mnie badania to takze wyjscie poza stereotypowe patrzenie na kobiety
jako uczestniczki $wiata medialnego, opisywane w Europie, ale takze na innych kontynentach.
Chciatam pokaza¢ wigksze spektrum mozliwosci stuchania radia przez kobiety i jednoczesnie
nie powiela¢ stereotypdéw dotyczacych typowej stuchaczki, wskaza¢ inne funkcje radia niz
tylko te zarezerwowane dla kobiet opiekujacych si¢ domem (wprowadzenie w rutyn¢ dnia,
zapewnienie towarzystwa, kontakt ze $wiatem zewnetrznym). Zaproponowatam badania, ktore
opisuja sposoby stuchania radia w réznych miejscach przez kobiety o réznych profilach —
poczawszy od samotnie mieszkajacych singielek, poprzez kobiety pracujace w biurach,
hotelach, a skonczywszy na matkach i ratowniczkach medycznych. To szerokie spektrum
kobiecego grona pozwolilo pokaza¢, jak w rézny sposdb mozna korzysta¢ z radia. Muzyczny
przemyst radiowy opiera si¢ na ustalonym pojeciu stereotypowej stuchaczki, ktéra zaprasza
meskiego prezentera do swojego domu jako ,,romantycznego goscia odwiedzajacego znudzong
gospodyni¢ domow3a” [Baehr i Ryan 1984, cytowane w: Tacchi 1998]. Tacchi [2000] odkryta,
ze ple¢ byla centralng zmienng w doswiadczeniach stuchania radia, a respondenci przedstawiali
swoje stuchanie w sposob zgodny z ich rozumieniem meskosci i kobiecosci. Widzimy tutaj,
w jaki sposob istniejace dyskursy dotyczace ptci moga by¢ wzmacniane i przekazywane za

posrednictwem mediow [Bosch 2014].

2.5. Praktyki spoleczne i medialne

Aby rozpocza¢ dyskusje na temat praktyk medialnych kobiet, na poczatku chciatabym poda¢

definicj¢ najwazniejszego pojecia z tego zakresu. Nawyk definiuje si¢ jako:

przedswiadome lub nieu§wiadomione dyspozycje cielesne, mentalne i jezykowe, ktore
organizujg dziatania cztowieka. Nawyki nie sg jednostkowe, gdyz sa wytworami relacji
z innymi ludZzmi i przedmiotami; nie s uswiadomione czy urefleksyjnione, gdyz do ich
wykonywania niepotrzebne jest intencjonalne mys$lenie, a nawet mys$lenie takie
utrudnia dziatanie nawykowe. Mowigc o nawykach, mamy wigc na mysli taka
koncepcje cztowieka i dziatania spotecznego, ktora kiadzie nacisk na relacyjnosé
i dziatania nierefleksyjne, a nie koncentruje si¢ na swiadomosciach i jednostkowych
(niezaleznych, nierelacyjnych) aspektach spotecznego dziatania czlowieka

[Jewdokimow 2011: 46].
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Wiele codziennych ludzkich dziatanh, nieuswiadomionych, powtarzalnych nosi wigc miano
nawykow, ktore ksztattowane sg na podstawie obserwacji, relacji z innymi ludzmi. Pojeciem
szerszym od nawyku jest praktyka spoleczna. Warto zwréci¢ uwage na kilka cech
charakteryzujacych to zjawisko. Przede wszystkim praktyki spoteczne sg wceielone, co oznacza
zauwazenie cielesno$ci cztowieka i wykonywania czynno$ci za pomoca ciala, takze w sposob
bezrefleksyjny. Ponadto (...) ,jistota praktyk spotecznych jest to, iz rozgrywaja si¢ one
w przestrzeni podzielnych znaczen. Tym, co je uwspoélnia, co nadaje im wiasnie spoteczny
charakter, nie jest zatem identyczno$¢ dziatan, lecz identyczno$¢ wytwarzanych senséw”
[Jewdokimow 2011: 44]. Warto jednak zaznaczy¢, ze wytwarzanie znaczen odbywa si¢ czgsto
poza $wiadomoscig i trudno je uchwyci¢ bez skomplikowanego procesu badawczego. Praktyki
spoteczne podkreslaja rowniez istote przedmiotéw. To wlasnie obiektom podporzadkowane sa

praktyki spoleczne, co tylko podkresla rangg przedmiotow w zyciu spotecznym kazdego z nas.

Poniewaz na potrzeby zaproponowanych badan begde postugiwaé si¢ szerszym pojeciem —
praktyk spolecznych, to chcialabym streéci¢ teorig, ktora wykorzystatam w swojej pracy.
Nalezatoby tutaj wymieni¢ dwa obszary — przestrzen dzialania i1 przestrzen znaczenia.
Wchodzac w przestrzen dzialania, koncentrujemy si¢ na analizie jednostkowych nawykéw
(nawet jes$li przypisujemy im stricte spoleczny rodowdd), a wigc na tym, co roznicuje
indywidualne zachowania, wchodzac za§ w przestrzen znaczen, stawiamy sobie pytania o to,
co je ujednolica, czynigc z nich wlasno$¢ juz nie poszczegdlnych jednostek, lecz wickszej
catosci spolecznej, ktora jednostki te reprezentuja [Jewdokimow 2011: 55]. Te dwa podziaty
znalazty zastosowanie podczas analizy zebranego przeze mnie materialu badawczego. Po
zinterpretowaniu nagran i wywiadow mogtam wyciagnaé szersze wnioski dla zaproponowanej

grupy badawcze;.

Jak juz wczesniej wspominatam, badania dotyczace radia odnosza si¢ zazwyczaj do
stuchalnosci — tego, ile osob, przez jaki czas, jakiej stacji stucha. Pomija si¢ natomiast sam fakt
stuchania radia i jego znaczenia kulturowego. W zwigzku z tym podczas analizy zebranego
materiatu badawczego bylam zmuszona zaproponowac koncepcje, w ktora bedzie mozna
wpisa¢ zatozenia tej pracy. Praktyke stuchania radia podzielitam na cztery podgrupy: nawyk,
materialnos¢, refleksje i spoteczne rozumienie radia. Pierwsze dwie z nich naleza do grupy
nieurefleksyjnionej, pozostate natomiast wrecz przeciwnie: zostawaly poddawane szerszym
rozwazaniom. Kolejny podziat, jaki mozna zaproponowac, to ten ze wzgledu na fakt, iz nawyki

1 materialno$¢ zostaly zarejestrowane podczas nagraf, natomiast na temat refleksji i spotecznego
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rozumienia stuchania radia moglam porozmawiaé¢ z badanymi podczas wywiadow. Poprzez
nawyk rozumiem teorie przytoczone powyzej, czyli wszystkie czynnosci wykonywane
nie§wiadomie podczas stuchania radia. Mozemy tutaj wymieni¢ chociazby wlaczenie radia,
przelaczenie stacji podczas postoju samochodu itd. Istota materialnosci jest sam odbiornik
radiowy — to, jak jest zbudowany, Ze posiada przyciski, wyswietlacz i czy tatwo z niego
korzysta¢ podczas jazdy, czy nie. Refleksjg natomiast nazwatam informacje zebrane podczas
wywiadow, np. motywacje sluchania danej stacji, po co ludzie stuchajg radia itd. Ostatnim
punktem bylo spofeczne rozumienie stuchania radia, czyli to, co ludzie rozumieja pod pojeciem
stuchania radia. Tutaj wymieniane byly m.in. muzyka, krotkie wypowiedzi DJ-a czy bloki
reklamowe. Tak zaprezentowana koncepcja dotyczaca badania kobiecych praktyk stuchania
radia zostanie wykorzystana w kolejnym rozdziale, podczas analizy zebranego materiatu

badawczego.

Oproécz praktyk spotecznych mozemy wyr6zni¢ rowniez kategori¢ teorii praktyk medialnych,
czyli tego, co ludzie robig w zwigzku z mediami we wszystkich mozliwych sytuacjach
1 kontekstach. Jest to przede wszystkim ,,stawianie otwartych pytan o to, co ludzie robig i jak
kategoryzuja to, co robia, unikajac presumpcji zwigzanych z dyscypling czy tez jakichkolwiek
innych, ktore automatycznie wymuszatyby odczytywanie ich dziatan jako konsumpcji i bycie
widownig niezaleznie od tego, czy aktorzy sami widzg swoje dziatania w taki sposob” [Couldry
2010: 96-113]. Nick Couldry podkresla autorefleksyjny charakter praktyk i stawia pytanie o to,
jak ludzie zachowuja si¢ wobec mediéw i za pomoca jakich kategorii opisuja swoje relacje
znimi. Analizujac praktyki medialne, zwraca uwage na wielkos¢ zjawiska: ,,We wspotczesnych
spoteczenstwach istnieje cata masa praktyk zorientowanych na media, ale pozostaje pytaniem
otwartym, jak sa one podzielone pomig¢dzy poszczegolne praktyki i jak te praktyki sa ze soba
skoordynowane” [Couldry 2010: 103]. Couldry stara si¢ w swoich analizach zwroci¢ uwagg,

ze praktyki medialne sa powszechne i dotycza kazdego cztowieka:

ogladanie meczu pitki noznej w telewizji w przypadku jednej osoby moze by¢
najtrafniej analizowane jako element jego/jej silnie emocjonalnej praktyki bycia
fanem/fanka pitki noznej lub tez fanem/fanka konkretnej druzyny; dla kogo$ innego,
by¢ moze partnera lub dziecka tej osoby, moze to by¢ obowigzek lub przyjemnosé
wynikajaca z ich relacji, dzielenie pasji tej pierwszej osoby; dla kogo$ jeszcze innego
ogladanie meczu w miejscu publicznym moze by¢ cze$cig praktyki solidarnosci

grupowej; dla czwartej osoby moze to by¢ co$, co robi, zeby wypehic czas, cos, co
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moze natychmiast zarzuci¢, gdy tylko przyjaciel zadzwoni do drzwi albo dana osoba

poczuje przyptyw energii, zeby zajac si¢ czym$ zupetnie innym [Couldry 2010: 107].

Zwraca uwage takze na to, ze zazwyczaj bada si¢ media jako tekst czy jako proces produkc;ji,
a nie jako praktyke, a przeciez jest ona tak zywa w przekazie medialnym: ,,Powszechnie bada
si¢ programy typu talk-show na przyklad jako teksty, ale zdecydowanie mniej powszechnie
bada si¢ je jako praktyke spoteczna, zgodnie z ktorg poszczegdlne grupy osdb gromadzg sie,
zeby wystepowac przed sobg w studio” [Couldry 2010: 110]. Wpisanie mediéw w kontekst
praktyk pozwala uchwyci¢ z jednej strony codzienno$ciowy wymiar aktywno$ci zwigzanych
zmediami, z drugiej — chroni przed mediocentryzmem i poszukiwaniem roli mediow takze tam,

gdzie stanowig tto 1 w istocie odgrywaja rol¢ marginalna.
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Rozdzial 3. Etnografia jako metoda badania mediow

3.1. Bada¢ znaczy obserwowac i uczestniczy¢

Badanie wlasne, ktére poddam szerszej analizie w niniejszej rozprawie, polegalo na
przeprowadzeniu dziatan mieszczacych si¢ w zakresie etnografii wizualnej, ktora eksplorowata
m.in. badaczka Sarah Pink. Antropolozka znana jest ze swoich prac dotyczacych
innowacyjnych metodologii sensorycznych i wizualnych, oprocz tego duzo miejsca pos§wigca
pojazdom, ich automatyzacji. Ale co istotne takze w kontekscie moich badan, podobnie jak

Couldry, szukata urefleksyjnien w tych — wydawatoby si¢ — najprostszych czynnosciach.

Pink wykorzystywata nagrania wideo, aby obserwowac postgpowanie respondentow. Badaczka
przeprowadzita liczne projekty etnograficzne o nowatorskim charakterze, w ten sposob badata
m.in. zachowania kierowcow samochodéw osobowych. Projekt polegat na wykonaniu badan
etnograficznych, ktére koncentrowaly si¢ wokdét tematu projektowania samochodow
automatycznych. Byly to futurystyczne wizje projektowe: jak bedzie wygladat samochdd bez
kierowcy, a takze rozwazania dotyczace tego, jaka dodatkowa warto$¢ antropologia moze
wnie$¢ do badan nad takimi samochodami. Badanie w duzej mierze koncentrowalo si¢ na
przedstawieniu odczu¢ obecnych uzytkownikéw samochodow, tego, jak doswiadczaja jazdy,
a takze rozmoéw skupiajacych si¢ na ich wyobrazeniu przysztych technologii i zastosowania ich
w codziennej mobilno$ci. W drugiej czesci eksperymentu realizowano badania wideo

obrazujace zachowania uczestnikow oraz omdéwiono nagrania z uczestnikami projektu.

(...) dzigki nowym technologiom z zakresu dzwicku samochdd stal si¢ kopertg
dzwickowa (...). Nasza etnografia pokazata, ze cho¢ szczegélne zmystowe doznania
moga by¢ kojarzone z tym, co ludzie robig w samochodach, nie odbywaja si¢ one
w kokonie, z dala od otoczenia. Zamiast tego opowiadamy si¢ za zrozumieniem, w jaki
sposob jazda samochodem jest do§wiadczana poprzez potaczenie kierowcy, samochodu
i otoczenia (a nie jedynie kierowcy — samochodu), gdzie jazda jest czynnosScig
zmystowa i osadzona w ruchu, a uciele$niona wiedza w ruchu jest etnograficznie na

pierwszym planie [Pink 2017: 12].

Etnografia wizualna Sary Pink to jedna z kluczowych metod, ktére wykorzystalam w moich
badaniach nad praktykami stuchania radia. Projekt tej badaczki polegat na badaniach
etnograficznych dotyczacych projektowania samochodéw w pelni zautomatyzowanych. Snuta
ona futurystyczne wizje projektowe, jak bedzie wygladal samochdd bez kierowcy, a takze

refleksje nad tym, co antropologia moze wnie$¢ do badan nad takimi samochodami. Istotng
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funkcja badan etnograficznych jest uzupetienie technicznych i spotecznych badan. Projekt w
duzej mierze opieral si¢ na przedstawieniu doswiadczen obecnych uzytkownikéw
samochodéw, tego, jak doswiadczaja jazdy, ale roOwniez rozmoéw, jak wyobrazaja sobie
technologie przysztosci iich zastosowanie w codziennej mobilno$ci. W drugiej czesci
eksperymentu realizowane byly badania wideo nad jazda samochodem oraz omawiano
nagrania z uczestnikami badania. W moich badaniach takze chodzito nie tylko jedynie o czysta
obserwacj¢ za pomocg kamery jako doskonalszej formy, ale takze o rozmowe na temat
otrzymanych nagran, widocznego tam zachowania i z pozoru nieznaczacych praktyk.
Doswiadczenie 1 wiedza badacza daja dostep do obserwacji zwyktych doswiadczen i powoduja
empati¢ wobec badanego. Chodzi tu nie o przezywanie doktadnie tego, co czuje uczestnik
badania, lecz o poszerzenie pola i trafnosci interpretacji materiatu. Takie podejs$cie r6zni si¢ od
badan obserwacyjnych, poniewaz kiedy uczestnicy odtwarzaja codzienne czynnosci
1 zastanawiajg si¢ nad nimi, wspotpracuja z badaczem, aby stworzy¢ abstrakcyjne wersje tego,
co zwykle robig i czego doswiadczaja — rdznigce si¢ od konwencjonalnego zalozenia, ze badacz
obserwuje i1 przez analiz¢ tworzy abstrakcyjne wersje naturalnych do$wiadczen uczestnikow.
Badania etnograficzne prowadzone w samochodach osobowych to dla etnograféw normalne
badania terenowe. Bardzo czgsto polegaja na swego rodzaju wspdlnym dziele badacza
1 uczestnika, gdy badacz jawnie angazuje si¢ i zadaje pytania, prowadzi narracj¢. Obraz jest

natomiast dopetnieniem tego, co dzieje si¢ wokot.

To John Urry [2006] stworzyt teori¢ kokonu, czyli samochodu jako wygodnego miejsca
wykorzystywanego w trakcie dojazdow do pracy, w ktorym ,,zapachy i dzwieki z zewnatrz nie
wnikaja do samochodu” [Pink 2017: 4]. Urry [2008] przewidzial takze, ze samochody stang si¢
czyms$ wigcej niz tylko sposobem $rodkiem transportu. W badaniach nad mobilnoscia pojawito
si¢ takze zainteresowanie pozostatymi spolecznymi elementami powigzanymi z prowadzeniem
samochodu: sama czynno$¢ prowadzenia samochodu, transport, parkowanie, konsumowanie
jedzenia, zanieczyszczanie sSrodowiska, komunikowanie si¢. Badacze zastanawiali si¢ takze, co
dzieje si¢ z ludzmi w trakcie prowadzenia samochodu, jak wygladaja ich relacje z przestrzenia
1 wszystkim tym, co wigze si¢ z prowadzeniem samochodu, takze radiem. Badanie
przeprowadzone przez badaczke Sar¢ Pink i jej zespot sktadato si¢ z trzech etapow. Pierwsza
cze$¢ polegata na doglgbnym wywiadzie dotyczacym porannych rutyn — od momentu
obudzenia si¢ do wyjscia z domu do pracy. Chodzito o to, aby pokaza¢, jak samochdd lub
dojazd do pracy wpisaly si¢ w rutyn¢ oraz jakie szersze do$wiadczenie wigze si¢ z jego

uzytkowaniem. Kolejnym etapem byly nagrania wideo wykonywane w samochodach
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uczestnikow, podczas ktorych badacze dyskutowali z uczestnikami. Wiek uczestnikéw wahat
si¢ od 45 do 65 lat; pie¢ z nich to kobiety, a dziesie¢ — mgzczyzni. Wszyscy uczestnicy
mieszkali na przedmies$ciach dwdch najwigkszych miast w Szwecji, Sztokholmie i Goteborgu,
1 codziennie dojezdzali do pracy. Jak pisza tworcy projektu: ,,opowiadamy si¢ za
zrozumieniem, w jaki sposob jazda samochodem jest doswiadczana poprzez polaczenie
kierowcy, samochodu 1 otoczenia (a nie kierowcy — samochodu), gdzie jazda jest czynnoscia
zmystowa 1 osadzong w ruchu, a uciele$niona wiedza w ruchu jest etnograficznie na pierwszym

planie” [Pink 2017: 12].

Badania wykonywane za pomoca etnografii wizualnej to rowniez inne projekty, ktorymi
zajmujg si¢ badacze odnoszacy si¢ takze do pozostatych mediow i sfer zycia. Warto tutaj
przywota¢ chociazby projekt Digital Rhythms opisany w ,Digital Ethnography” [2016].
Podobnie jak u Sary Pink badacze Jo Tacchi, Tania Lewis, Victor Albert i Tripta Chandola
podkreslali, Ze istotnym elementem projektu bylo uczestniczenie w badanym procesie. Tym
razem chodzilo o odtworzenie zwyczajow porannego wstawania, ktore zostato zdefiniowane
jako codzienna praktyka. Na takim tle przygladano si¢ cyfrowym praktykom badanych, np.
budzeniu si¢ na dzwigk alarmu z telefonu komoérkowego, sprawdzaniu poczty e-mail w t6zku,
a nastgpnie otwieraniu aplikacji pogodowej, aby dowiedzie¢ si¢, w co si¢ ubra¢ danego dnia.
,,Jak pokazujg te przyktady, badanie praktyk zwigzanych z mediami cyfrowymi czgsto oznacza
w rzeczywisto$ci badanie relacji mi¢dzy mediami cyfrowymi a innymi rzeczami i procesami
oraz rozwazanie, w jaki sposob praktyki, poprzez ktore sa one odtwarzane, stajg si¢ rozmyte”

[,,Digital Ethnography” 2016].

W projekcie wzigto udzial dwanascie gospodarstw domowych i zostal on skonstruowany w taki
sposob, aby nie tylko obserwowa¢ ksztaltowanie praktyk cyfrowych, ale takze angazowac
i filmowaé badanych. Tego typu podejScie etnograficzne rejestruje przeptywy i rytmy
codziennego korzystania z technologii cyfrowych i umozliwia badaczom odkrycie praktyk,
ktore sg rutynowe i nietypowe. A warto wspomnieé, ze wiele z tych zachowan jest nawykowych
i nie§wiadomych. W przeciwienstwie do badan iloSciowych opisywane tutaj nowoczesne
metody etnograficzne pozwalaja na wychwycenie niewypowiedzianych znaczen. Jednak po
kilku spotkaniach badacza z uczestnikiem projektu nawigzuja si¢ miedzy nimi relacje,

poszerzaja dyskusje, ktore prowadza do niesamowitych odkry¢ z jednej i1 drugiej strony.

Naukowcy odkryli, ze ludzie, gdy po raz pierwszy zostali o to zapytani, cz¢sto nie
doceniali ilo$ci czasu spedzanego na urzadzeniach cyfrowych i aktywnos$ci z nimi

zwigzanych. Jednak po zastanowieniu si¢ i dyskusji czesto uznawali, ze korzystaja
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z nich czgéciej i bardziej regularnie, niz poczatkowo szacowali. Takie odkrycia
odzwierciedlajg kluczowa zalete etnografii opartej na praktyce: moze ona pomoc
zarowno badaczom, jak i uczestnikom sta¢ si¢ refleksyjnie $wiadomymi ukrytych
nawykowych 1 uciele$nionych cyfrowych praktyk 1 znaczen [,,Digital
Ethnography” 2016].

Projekt Digital Rhythms udowadnia, Ze nowoczesne spojrzenie na badanie medidw w sposob
etnograficzny jest niezwykle przydatne do uchwycenia punktéw przecigcia migdzy mediami,
kulturg 1 spoteczenstwem. Na pierwszy plan wysuwajg si¢ praktyki medialne, ktdre czesto sa
nawykowe 1 niewidoczne, a zatem trudno dostepne, jesli wykorzystuje si¢ bardziej
konwencjonalne metody badawcze. Jednoczes$nie uzupetnienie ich o badania ilosciowe daje

szanse na petniejszy obraz wiedzy o spoleczenstwie i jego praktykach medialnych.
3.2. Badania etnograficzne TV

Medialne badania etnograficzne wykonywali oczywiscie takze polscy badacze, a badania
Mateusza Halawy Zycie codzienne z telewizorem staty sie dla mnie inspiracja do poszukiwania
punktow wspdlnych z rynkiem radiowym. Halawa swoim socjologicznym okiem podglada
polskie spoleczenstwo w kontekscie telewizji i telewizora. Zadaje pytania o to, jak telewizja
wplywa na zycie rodzinne, ktore cechy wzmacnia, a ktére z nich ostabia. Co dzieje si¢ przed
odbiornikami, ktore staty si¢ w wielu domach przedmiotami niemal niezauwazalnymi? Do
czego uzywana jest technologia i jak zaaranzowana jest przestrzen wokol telewizora czy
wreszcie: w jakim miejscu znajduje si¢ w domach. Badanie zostato przeprowadzone w 2005 r.
przy wspotpracy z osrodkiem badawczym TNS OBOP. To wazny element, gdyz badacz miat
dostep do szerokiej bazy danych — réznych gospodarstw domowych, ktére braty udziat w
ogblnopolskim panelu telemarketycznym, i na tej podstawie wybral 14 z nich. Przy
wykorzystaniu tych informacji Halawa mogl dobra¢ rozméwcoéOw zroéznicowanych pod
wzgledem wieku, wykonywanego zawodu, statusu majatkowego, wyksztalcenia, liczby
posiadanych odbiornikow telewizyjnych itd. Dzieki szerokiej probie badawczej mozna byto
unikng¢ sytuacji samodzielnego docierania do rozmoéwcow, co czgsto niesie ze soba ryzyko
opisywania §wiata koncentrujacego si¢ wokot badacza, a nie $wiata spotecznego jako takiego.
Badacz powotywat si¢ na TNS OBOP, wiec zyskiwat takze zaufanie wérdd uczestnikdéw, a to
utatwialo prowadzenie wywiadow. Oprocz tego Halawa zbadal takze, jak bardzo telewizja
pomaga w odtwarzaniu tozsamosci narodowej na obczyznie, w tym przypadku w Nowym
Jorku. Prowadzit tam wywiady z polskimi emigrantami. Dowiodt, ze telewizor faktycznie jest

instrumentalnie wykorzystywany do otworzenia polskiego otoczenia w domu. Wnioski byty
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jasne — medium przyczyniato si¢ do odtworzenia poczucia polskos$ci 1 wigzi narodowych: czy

to na terytorium kraju, czy wérdd emigrantow.

Do badan we wstepie ksiazki odnidst si¢ medioznawca Wiestaw Godzic.

Dzicki Halawie wiemy, ze sama kategoria oglgdanie telewizji nie jest jednoznaczna.
Nie dos¢, ze oglgdanie taczy si¢ z wieloma innymi aktywno$ciami, to w dodatku
w szczegolny sposob wpisuje sie w zycie codzienne. Telewizor i zwigzane z nim
czynnosci uwiktane sg w skomplikowang gre sil oraz negocjowanie i potwierdzanie
rodzinnej wladzy i rol spotecznych. Przestrzen stworzona przez szklang pogode od
telewizora jest przestrzeniag symboliczna: domownicy moga zbieraC si¢ w niej, zeby
wspolnie kibicowac i taczy¢ sie, za$ bardzo rzadko dzieli¢ si¢ i izolowaé od siebie.
Przyj$cie gosci i réwnoczesne wlaczenie telewizora oznacza na ogdt zgode na

powstanie przestrzeni porozumienia i interakcji [Godzic 2006: 15].

Halawa, podobnie zreszta jak Morley, twierdzi, ze poszukiwanie prawdy w dyskursie
telewizyjnym ma wymiar genderowy. Zupelnie inaczej opisywaly prawde emitowang na
ekranie telewizora kobiety, a inaczej — mezczyzni. Meska cze$¢ badanych czesto z pogarda
wyrazala si¢ na temat nieprawdziwych informacji prezentowanych w serialach. Kobiety
natomiast z zaangazowaniem komentowaty perypetie bohaterow telewizyjnych, jakby byli to
ich bliscy znajomi. Stanowi to dowdd, ze praktyki medialne sg zréznicowane ze wzgledu na
pte¢. W tym kontekscie pochylenie si¢ nad konkretna grupa odbiorczyn w moim projekcie
badawczym wydaje si¢ zrozumiate. Kolejnym wnioskiem ptynacym z badan Halawy byto
chociazby, ze telewizyjna raméwka bardzo czgsto wyznaczata rytm dnia respondentow.
,,Kobieta mieszkajaca na wsi opowiadala mi, jak telewizyjna ramowka dzieli dzien jej m¢za na
czas pracy 1 czas odpoczynku i jak gotujac rodzinie obiad, $ledzi losy ulubionych bohateréw
seriali. Inna moja rozmowczyni relacjonowata rozmowy z kolezankami z pracy o najnowszym
odcinku »Klanu«” [Halawa 2006: 172]. Wnioskéw 1 opinii bylo tak wiele, jak wiele byto

rodzin, z ktérymi Halawa rozmawial na temat ogladania telewiz;ji.

Opisywane badanie sktadato si¢ z kilku etapow. Na poczatku Halawa wybral z licznej bazy
danych zréznicowang probe badawcza, aby nastepnie spotka¢ si¢ z konkretnymi rodzinami.
Wywiady miaty charakter zbiorowy, a wcze$niej przygotowane zagadnienia byly
modyfikowane w trakcie rozmowy. Istotnym czynnikiem byto przebywanie w pomieszczeniu,

w ktorym jest telewizor, aby przy tej okazji uchwyci¢ znaczenie odbiornika dla rozmowcow.
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W niektoérych domach Halawa poprosit uczestnikow o mozliwos¢ sfotografowania przestrzeni
wokot telewizora, a zdjecia dotaczyt do swojej ksigzki. Dodatek do polskiej czesci badan
stanowil material z Nowego Jorku. Byt na pewno nieco ubozszy i zrealizowany w inny sposéb.
Wywiady zazwyczaj przeprowadzano poza miejscem zamieszkania i rzadko udawato sig¢
zdoby¢ fotografie odbiornikow telewizyjnych w domach polskiej emigracji. Jednak mimo tego

stanowito to dobre uzupetienie wczesniejszego materiatu.
3.3. Radio a kultura zamieszkiwania, transportu i pracy

Poddajac analizie trzy miejsca, w ktérych moje respondentki stuchaty radia, chciatabym si¢
teraz przyjrze¢ blizej niektorym z tych przestrzeni, a takze opowiedzie¢ nie tylko o ich
ograniczeniach, mozliwos$ciach, ale takze zwyczajach dotyczacych kultury transportu,

zamieszkiwania i pracy.

Na poczatek przyjrze si¢ przestrzeni, jaka jest samochdd. Jak to okreslit Michael Bull [2011],
badacz praktyk zwigzanych ze stuchaniem, auto pozostaje w obecnych czasach najbardziej
sprywatyzowang sferg. To tutaj ludzie spedzaja coraz wigcej czasu w trakcie dojazdu z domu
do pracy i z powrotem. Staja si¢ szoferami swoich dzieci, dowoza je do szkoty i na zajecia
dodatkowe, a samochdd stanowi czg$¢ w pelni udomowiong. Podr6z z pracy do domu daje
poczucie domowego spokoju, jakby juz go zaznali i w tej przestrzeni byli. Samochod jest
jednym z niewielu obszaréw, w ktorym wcigz maja autonomiczno$¢. To miejsce, gdzie
w dyskretny spos6b mozna nie tylko rozmawiaé przez telefon, ale takze — co w kontekscie
badan radiowych jest szczegdlnie wazne dla moich analiz — stucha¢ muzyki w dowolny sposob.
Samotne podroze samochodem pozwalajg na autorski dobor repertuaru: wybor konkretnej stacji
radiowej, wlaczenie ulubionej playlisty czy przeshuchanie kolejnego audiobooka. To wtasnie
w tej przestrzeni mozna korzysta¢ z wszelkich wtasciwosci technicznych glosnikéw i1 stuchac
muzyki na takim poziomie gto$nosci, jaki kto$ lubi i jaki mu odpowiada, nie dopasowujac si¢
ani do domownikow, ani wspotpracownikow. I w koncu reakcje odbiorcow na to, co stysza,
moga by¢ w pelni swobodne. To tutaj mozna bezkarnie testowa¢ swoje mozliwosci wokalne,
nie nadwyrezajac cierpliwo$ci innych. Blisko$¢ radioodbiornika umozliwia tatwy i szybki
dostep do urzadzenia, a takze wptywa w pewnym stopniu na jego personifikacje. Im blizej radia
kto§ przebywa, tym czgsciej moze do niego mowi¢ — gdyz pelni ono funkcje dobrego

wspottowarzysza podrézy, dzigki ktoremu mozna nie czu¢ si¢ samotnie:

(...) w samochodzie, tak, w samochodzie rozmawiam. W domu jak jestem, to czasami

po prostu si¢ patrzg dziwnie na radio, ale mam wrazenie, ze tez jest kwestia, ze jestem
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w domu, to ono jest troch¢ dalej ode mnie, a w samochodzie no mam te cyferki przed

soba, wigc to tylko kwestia bliskosci (Uczestnik badania nr 2).

W tym momencie warto odwola¢ si¢ do koncepcji Michaela Bulla [2011: 185-202] mowiacej
o radiu jako jednym z elementéw skladajacych si¢ na poczucie zacisza domowego.
Zamontowanie w samochodach w latach 60. XX wieku radioodbiornikéw wplyneto na to, ze
stuchacze stali si¢ bardziej mobilni. Mozna przypuszczaé, Ze umiejscowienie radia
w samochodzie zmienito perspektywe z mieszkania w podrozy na mieszkanie w samochodzie.
Auto przestato by¢ zwyklym srodkiem transportu, w ktorym cztowiek spedza naprawde duzo
czasu. Dzigki technologii i kontrolowaniu tego, kto wsiada do pojazdu, jakiej muzyki stucha
si¢ podczas jazdy, samochod stal si¢ namiastka domu, przeniesieniem rzeczywistego
mieszkania do przestrzeni samochodowej. Stanowi to takze potwierdzenie koncepcji, ze

w centrum zainteresowania samochodowego mieszkalnictwa jest dzwigk.

Sam powtarzalny i wigzacy si¢ z pewnym rytuatem — wsiadanie do samochodu i1 wlaczanie
radia — proces powrotu z pracy powoduje, ze cztowiek czuje si¢ bardziej rozluzniony, prawie
jak w domu. Podrézowanie obecnie zajmuje tak duzo czasu, ze jedna z przestrzeni
mieszkalnych staja si¢ wilasnie samochody. Przesigkaja wigc domowymi metaforami
zamieszkiwania — uzbrojone sg w szereg udogodnien technicznych i przywodzg kierowcy na

mys$l warunki domowe.

Kierowcy samochodéw kontrolujg mieszanke spoteczng w swoim samochodzie, tak jak
wlasciciele domow kontroluja osoby odwiedzajace ich dom. Samochoéd stat sie (...)
miejscem prowadzenia interesow, romansow, rodziny, przyjazni, przestgpczosci i tak

dalej [Bull 2011: 187].

Samochdd by¢ moze jest ostatnig prywatng przestrzeniag w miejscach publicznych, w ktorych
cztowiek zyje 1 si¢ porusza. Jednakze przestrzen samochodu jest tez prawdopodobnie jedng z
przestrzeni, w ktdrej mozna stac si¢ najbardziej uwaznym sluchaczem. Jak zauwaza Bull — jest
to najbardziej intensywne do$wiadczanie stuchania radia. Autor pokusil si¢ takze
o stwierdzenie, ze by¢ moze w aucie mozna do§wiadczy¢ najbardziej intensywnego odbioru

mediow. Potwierdzajg to moi respondenci:

(...) w samochodzie tylko prowadze i stucham radia, wigc jest na to przestrzen, zeby
faktycznie stuchac, zeby si¢ z tego pocieszy¢. A w domu jest zawsze co$ do zrobienia:
czy to pranie, czy zmywarka. (...) Chyba po prostu w samochodzie mam na to wigcej

czasu (Uczestnik badania nr 2).
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Polegajac na przedstawionych powyzej analizach, moge podwazy¢ stwierdzenie, ze radio jest
medium tta. Kiedy czlowiek porusza si¢ samochodem, jest zdany na siebie, radioodbiornik,
telefon komorkowy lub kogos, kto z nim podrézuje. To w tym miejscu bardzo czgsto nadrabia
si¢ kontakty towarzyskie czy podtrzymuje relacje rodzinne. Radio staje si¢ ulubionym
pasazerem, z ktorym mozna podyskutowac, postucha¢ go. A jednoczesnie cigzko sie pogodzic¢

z jego brakiem:

Moze to by¢ kwestia przyzwyczajenia, bo u mnie w domu tak byto, ze w samochodzie
zawsze grata muzyka, i dla mnie prowadzenie samochodu w ciszy jest katorga, nawet
jesli sa wokot ludzie, to ja potrzebuje to radio mie¢. W zwiazku z tym moze to jest
kwestia przyzwyczajenia i od zawsze w taki sposob samochdd mi si¢ kojarzyt, ze w nim
jest muzyka i w nim si¢ §piewa, wiec automatycznie to radio jest czescia, to jest prawie

jak wiaczenie silnika i §wiatet (Uczestnik badania nr 5).
Takze w opisywanym wcze$niej badaniu istnieje taka relacja dotyczaca odczu¢ uczestnika:

Jeden z tej czworki, mlody mezczyzna, mowit o tym, jak niedawno zostat ,,zmuszony”
do stuchania radia w samochodzie, poniewaz jego odtwarzacz CD si¢ zepsut i nie mogt
mysle¢ o jezdzie bez akompaniamentu muzyki. Nie stuchal radia w samochodzie przez
bardzo dtugi czas i mowit o lokalnej stacji, ktora dostroil, jakby to byt stary przyjaciel,
z ktoérym si¢ ponownie spotkat. Nadal preferuje swojg ,,wtasng” muzyke, ale cieszyt si¢
z doswiadczenia ponownego potaczenia i ponownego uswiadomienia sobie, ze radio
nadal tam jest. Rzeczywiscie, ci miodzi ludzie zwracajg uwage na zmieniajgce si¢

definicje samego radia [Tacchi, 2012: 234].

Staje si¢ ono substytutem kontaktéw spotecznych, kto§ mowi na antenie do odbiorcow — moga
wtedy poczué si¢ bezpieczniej, cztowiekowi jest razniej, rozmawia z radioodbiornikiem.
Mozna nawet pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze radio jest niczym ,nowy czionek w domu,
dokwaterowany lokator, i to lokator bardzo aktywny, o intensywnej ekspresji osobistej,
gadatliwy 1 strasznie muzykalny” [Tuszewski 2002: 91]. Dla wielu kierowcdéw czas spedzony
w samochodzie moze by¢ jedyng powtarzalng okazja do refleksji, dobrowolnej samotnosci

1 stuchania radia lub muzyki w koncentracji.

Samochdd jest jednym z najpotezniejszych obecnie srodowisk akustycznych, jako jedno
z niewielu miejsc, gdzie mozna stucha¢, co si¢ chce, tak gtosno jak sie chce, nie
martwiac si¢ o to, by nie przeszkadza¢ innym (...). Samochoéd jest najbardziej

wszechobecng sala koncertowa i tazienkg naszych czasow [Bull 2011: 187].
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Program radiowy bardzo czgsto wyznacza czas wyjscia z domu czy wilasnie prowadzenia
samochodu. Chodzi nie tylko o godzing i wiadomosci, ktore sag emitowane i podawane w radiu,
ale takze o struktur¢ programu — odbiorca wie, ze konczy si¢ dany fragment programu, a wtedy
zazwyczaj znajduje si¢ blisko domu. Albo odwrotnie — dojezdza do domu, wigc zaraz skonczy
si¢ jaka$ audycja. Wszystko wskazuje na to, ze radio moze sta¢ si¢ niezwykle wazng czescia
procesu prowadzenia samochodu, bez ktorej cztowiek wrecz nie jest w stanie si¢ obyc¢. I tutaj
takze mozna odnie$¢ si¢ do teorii wspomnianego wczesniej McLuhana — Ze media sa
przedhuzeniem czlowieka. W kontekscie radia mozna stwierdzi¢, ze samochod jest traktowany
jako technologiczne rozszerzenie kierowcy. Oczywiscie przebywanie w takim $rodku
komunikacji wigze si¢ takze z nasyceniem i odbieraniem wielu dzwigkdéw: nie tylko tych
z radia, ale takze tych, ktore wpadaja do kabiny kierowcy z zewnatrz, np. przez otwarte okno.
»przeczno$¢ wydaje si¢ by¢ rozwigzana przez natur¢ samego mieszkania samochodowego.
Jacobsonowska metafora toalety jest pouczajaca: samochdd jako prywatna, tradycyjna

nieruchoma przestrzen mieszkalna” [Bull 2011: 187].

Czas spgdzony w samochodzie traktowany jest jako nieznaczacy czy wrecz zmarnotrawiony,

jednak badania Bulla pokazuja zupetnie co innego:

Przebywanie w samochodzie pozwala na analiz¢ sposobu, w jaki kierowcy
przewarto§ciowuja znaczenie czasu podrozy, wprowadzajac tym samym w blad
dychotomiczne definicje podziatu dnia codziennego na czas znaczacy/bez znaczenia

[Bull 2011: 199].

Ze wzgledu na powtarzalno$¢ podrézy praktyki kierowcow wydaja si¢ prozaiczne i nieciekawe,
tymczasem jesli podda si¢ je glebszej analizie, jest zupelnie inaczej. ,,Muzyka podczas
prowadzenia pojazdu naktada si¢ na te prozaiczne i rutynowe okresy pustego czasu, odzyskujac
je w ten sposob i przeksztatcajac” [Bull 2011: 199]. Samochodd jako przestrzen hermetycznie
zamknigta sprawia, ze mozna czuc si¢ w niej zupelnie inaczej niz zazwyczaj, mozna by¢ kim§
zupelie innym. Dodatkowo dzigki muzyce zewnetrzny chaos dotyczy podrozujacego,

a samochdd jest swego rodzaju kapsutg czasu.

Badacze pochylaja si¢ nie tylko nad znaczeniem radioodbiornika w specyficznej przestrzeni,
jaka stanowi samochdd, ale takze nad sama relacja maszyna — cztowiek. Moze to by¢ ciekawe
zagadnienie badawcze. Marek Krajewski w swoim teks$cie pisze tak: ,,Samochdd staje si¢ dzi§
medium, poprzez ktére myslimy o otaczajacej nas rzeczywistosci, ze jest on narzedziem

formatujacym nasze emocje, sentymenty i uczucia, jednym z najwazniejszych $rodkow,
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poprzez ktore do§wiadczamy 1 wyrazamy samych siebie [Krajewski, 2012]. Autor wymienia
pewne cechy kultury automobilnej, ktéra nalezy do jego waznych zainteresowan badawczych.
Charakterystyczne elementy stanowigce jej trzon to docenienie mozliwos$ci przemieszczania
sie, wykonywanie czynno$ci podobnych do tych, ktére wykonuje si¢ w domu i w pracy,
korzystanie z samochodow, nawet jesli si¢ ich nie posiada. Samochod zyskal nawet miano
bezpieczniejszej przestrzeni niz sam dom, a relacje, ktére tacza czlowieka i1 maszyne,
charakteryzuja si¢ wysokim stopniem emocjonalnym. Samochod to przediuzenie ludzkiego
ciala, a co za tym idzie rowniez jego samego. Doznania towarzyszace jezdzie (gwaltowne
hamowanie, wstrzasy, drgania) sg traktowane jako te dotyczace $wiata zewngtrznego, a nie
pojazdu, a sam samochdd jest zrodtem réznych emocji, ktore zazwyczaj odczuwa si¢
w stosunku do cztowieka: w chwilach awarii traktowany jest jako kto$ ztosliwy, innym razem
— wierny towarzysz, wrgcz cztonek rodziny. Co wigcej, niejednokrotnie kierowcy do§wiadczaja
siebie przez pryzmat samochodu, np. sytuacje, w ktdérej sprawnos$¢ auta jest utozsamiana
z cechami kierowcy. Te wszystkie aspekty pokazuja, Ze obecnie pojazdy zyskaty szczegodlne
miejsce w codziennos$ci. Nie stuzg juz tylko temu, aby dotrze¢ z jednego punktu do drugiego,
a codzienna relacja czlowiek — samochdd wchodzi na zupelie inny poziom: wypehiony

praktykami i afektami.

Obecnie domowe $rodowisko, z ktorym mamy do czynienia, jest przesycone urzadzeniami
1 tresciami online’owymi— zyjemy i przetwarzamy tresci w (i)domach, jak lubi je nazywac
Jo Tacchi [2012]. Po przeprowadzonych wywiadach badaczka zauwaza, ze sposoby stuchania
1 odbierania tre$ci audio w domu byty nieco odmienne od spostrzezen deklaratywnych — , kazdy
z nich nadal shucha zaposredniczonego dzwigku, nawet jesli nie jest to to, co uwazaja za radio,
a nawet jesli jest to w inny sposob niz wtedy, gdy byli nastolatkami” [Jo Tacchi, 2012].
Przestrzeh domowa to miejsce, ktore nie jest nastawione na aktywne stuchanie, rzadkos$cia
i luksusem jest to, ze kto$ pozwala sobie na wylacznie stuchanie — jako jedyna podejmowang
wtedy czynno$¢ w domu. Potwierdzali to moi respondenci, ktorzy uwazniej przetwarzali tresci
audio w samochodzie niz w domu, ale takze Jo Tacchi. ,,Peter nigdy nie usiadtby w domu i nie
stuchat radia. A jednak stucha podcastow i innych strumieniowych transmisji audio przez
internet — po prostu nie mysli o tym jak o radiu”. Zauwazamy tutaj kolejny element, czyli
kwestie definiowania ,,stuchania radia”. To problem, z ktérym takze zetknetam si¢ w badaniach

pilotazowych.

Badania nad rolg radia w domu sg przesigknigte intymnymi historiami z dziecinstwa i mtodosci

respondentek i respondentow. To czgsto opowiesci przywotujace postaci zmartych, np. babci,
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rodzicow. Sa to wspomnienia z wakacji, retrospekcje $wigtecznych przygotowan,
charakterystyki bliskich os6b zwigzanych z radiem, tych, ktére nauczyly badanych stucha¢
radia, przyzwyczaily je do tego. Te schematy pojawiaja si¢ zarowno w moich badaniach

etnograficznych, jak i tych, ktore prowadzita Jo Tacchi.

Ludzie, z ktérymi wtedy rozmawiatam, opowiadali mi podobnie nostalgiczne historie
0 niedawno minionym ztotym wieku radia i krajobrazach dzwigkowych ich dziecinstwa
lub nastoletniego zycia, dziesi¢¢, dwadziescia, trzydziesci i czterdziesci lat wezesniej

[Tacchi 2003]
I dalej, w pdzniejszych badaniach:

Niektorzy opowiadali o swoich nastoletnich praktykach shtuchania, ktore
odzwierciedlaja praktyki Danny'ego i Hannah zwigzane z nagrywaniem muzyki
z nocnych audycji radiowych — takich jak stuchanie list przebojow Top 40, zapisywanie
wykonawcow i piosenek, porownywanie notatek i autorytatywna rozmowa na ten temat

nastgpnego dnia na szkolnym boisku [Jo Tacchi, 2012].
Jak wspomina badana przeze mnie respondentka:

Jak [tata] wlaczat radio, to wiedzieliSmy, ze ma dobry humor, wiedzielismy, ze jest
wszystko fajnie, bo zawsze wigczat jakies hity, ktore — jak byty bardzo fajne, fajne hity
w ogole — podgtasnial i wtedy byto wesoto. Dlatego gdzie§ mi si¢ zakodowato to radio

jako co$ przyjemnego, zwigzanego z domem rodzinnym (Uczestniczka badania nr 5).

To swego rodzaju afordancja, zjawisko, jakie okreslit Donald Norman [2002], czyli mozliwosci
interakcji, ktore dana jednostka dostrzega. To pokazuje, Zze ludzkie interakcje z mediami moga
mie¢ rozne oblicza — §wiadome 1 nie§wiadome. I chociaz Norman w kontek$cie afordancji
gtéwnie odnosit si¢ do interakcji cztowieka z komputerem, to w moich badaniach takze mozna
je odnalezé, szczegélnie przy uwzglednieniu miejsca stuchania, jakim byl samochod.
Respondenci z ogromnym zaangazowaniem przetaczali kanaly czy rozmawiali

z radioodbiornikiem w trakcie jazdy.

Majac swoje korzenie w fenomenologii Merleau-Ponty'ego i Jamesa Gibsona, idea
afordancji jako ograniczajacych i umozliwiajacych materialne mozliwosci mediow
wydaje si¢ przybywa¢ do studidéw nad nowymi mediami za posrednictwem Design of
Everyday Things Donalda Normana (2002), opublikowanej po raz pierwszy w 1988 r.
[Jo Tacchi 2012].
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Jo Tacchi podczas swoich badan starata si¢ uchwyci¢ cechy dzwigku radiowego. Zastanawiata
si¢, skad bierze si¢ personifikacja radioodbiornika, z ktérym odbiorca chce rozmawiaé, czy
dlaczego lubi korzysta¢ z radia podczas obowiazkéw domowych. Dotykata takze kwestii
intymnosci radia i jego cech. Korzystajac z rdznych narz¢dzi badawczych, np. wywiadow,
obserwacji uczestniczacych, dzienniczkéw, mapowania dzwigku, chciata si¢ przyjrze¢ blizej
nawykom zwigzanym z korzystaniem z radia. Z badah wynikato, ze to wtasnie w domach radio
odgrywato kluczowa rolg. Dodatkowo badaczce udato si¢ pokazaé, ze dzwigk ma szczegodlne
cechy afektywne 1 ciggle — pomimo zmian zwigzanych z cyfryzacja, przemianami
technologicznymi — przenika do przestrzeni domowych i pelni podobng funkcje jak w latach 90.
Pokazuje takze, ze bez wzgledu, czy mys$limy o sluchaniu radia w tradycyjnym tego stowa
rozumieniu, czy bardziej o dzwigku zaposredniczonym, to dzwigk nabiera znaczenia dopiero
w momencie uchwycenia kontekstu. Takze w wyniku mobilno$ci sposéb konsumpcji
1 korzystania z radia ciaggle si¢ zmienia, co tylko dobrze thumaczy wczes$niej przytaczane
nostalgiczne komentarze. Jo Tacchi skupia si¢ w swoich badaniach na jednym szczegdlnym
aspekcie zycia domowego — bezruchu. Interesuje ja takze kwestia zyskiwania dobrego nastroju
przez stuchanie radia w przestrzeniach domowych. Jest to zwigzane z jedng z r6l, jakg odgrywa
radio w naszych domach — utrzymanie roéwnowagi emocjonalnej. Zmiany w sposobie
odbierania radia zmienity takze jego odbiorcéw. Wczesniej naturalnymi shuchaczami byli
uczestnicy duzych spotkan towarzyskich, producenci, sprzedawcy muzyczni. Dopiero p6zniej
nastgpit proces integracji radia i domu, ktéry mianowal rodzing gtéwnym odbiorca. Radio
zyskato zaufanie spoleczne i1 kojarzylo sig¢, zreszta podobnie tak jak dom, z poczuciem
bezpieczenstwa i komfortu. Cho¢ historycznie to m¢zezyzni, jako glowy rodzin, korzystali,
a raczej probowali korzysta¢ z radioodbiornika — nastuchiwali fal, stroili sprz¢t — to i na kobiety
takze przyszedt czas. Gospodynie domowe coraz czesciej stawaly si¢ waznym dla mediéw
elementem w tancuchu przekazywania informacji. Program radiowy zostat zaprojektowany tak,
by pasowat do obowiazkéw domowych i zeby kazdy z domownikoéw znalazt w nim swoje state
audycje 1 wyrobit w sobie nawyk stuchania. ,,Radio wprowadzito do domu ustrukturyzowany
harmonogram zarzadzania czasem oparty na postrzeganiu istniejacych struktur przez
nadawcow, a czynigc to, musialo samo wplywac¢ i pomaga¢ w ksztaltowaniu tych czynnosci

domowych” [Jo Tacchi, 2012].

Odnoszac si¢ do teorii bezruchu, Tacchi wyszczegdlnia kilka pojg¢, ktore wspominany bezruch
obejmuje: cisza spoteczna [Tacchi 1998], spokoj i cisza [Gullestad 1992], wyciszenie [Beer

2007], jednak przede wszystkim ,,(...) odnosi si¢ do praktyk i standw kontemplacji,
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zatrzymania, refleksji 1 wycofania si¢ z pelnego spotecznego przeptywu zycia” [Jo Tacchi,
2012]. Dzwigk radiowy moze tworzy¢ takie momenty bezruchu i przenosi¢ cztowieka w troche
inng rzeczywistos¢, jak np. refleksja podczas picia kawy. Sa to chwile zatrzymania, bardzo

wrecz wskazane we wspotczesnym tempie zycia i przetwarzania informacji.

Pejzaze dzwickowe, w tym dzwicgki radiowe, jesli myslimy o nich jako o cze¢$ci kultury
materialnej domu i krajobrazu sensorycznego, sa dobre do tworzenia takich polaczen
i uzupehlien oraz do wyznaczania momentéw bezruchu. Dzwigk radiowy moze by¢
postrzegany jako dopelnienie, poprzez swoja taczaca moc, domowego, afektywnego
srodowiska domu. W duzej mierze jest to mozliwe dzigki jego przejSciowej naturze

i sposobowi, w jaki jest on odbierany [Jo Tacchi, 2012].

Dzwigk radia to nie tylko pozwolenie sobie na moment refleksji i zatrzymania. To takze
zapobieganie wspomnianej wczesniej ciszy spotecznej. Radio bywa traktowane jako
towarzysz, a jego dzwiek rekompensuje wiele kontaktow spotecznych, na ktére w danej chwili
nie ma mozliwosci. Kolejnym pojeciem jest dostrojenie si¢ — ,,0znacza priorytetyzacje
dzwigkow dochodzacych przez stuchawki, ale pozostanie §wiadomym ztozonych pejzazy
dzwigkowych 1 zwigzanych z nimi znaczen pochodzacych ze $rodowiska miejskiego, ktore

czesto sg zaktdcane przez te dzwieki” [Jo Tacchi, 2012].

Wyzej przedstawione teorie badawcze dotyczg przede wszystkim zainteresowania praktykami radiowymi
w takich przestrzeniach jak samochodd i migjsce zamieszkania. Niestety przestrzen zawodowa, ktorg takze
analizuje w badaniach wiasnych, nie byta polem obszemego zainteresowania wsrod badaczy. Oczywiscie
pojawiaja sie pojedyncze wzmianki na gruncie roznych dyscyplin naukowych — np. w psychologii. Teresa
Lesiuk [2005] w swoim artykule poddaje analizie znaczenie shuchania muzyki w pracy. Opisuje badanie,
ktore mierzylo wptyw stuchania muzyki na jako$¢ pracy i czas wykonywanych przez programistow
komputerowych zadan. Wedlug wnioskow ptynacych z badania muzyka rzeczywiscie pozytywne
oddzialywatla na szybkos¢ i jako$¢ wykonywanej pracy. Stuchanie muzyki, co takze deklarowali moi
respondenci w kontekscie radia, pomagato im w trakcie wykonywanej pracy. Muzyka pozytywnie wptywa
na zmiang nastroju i lepsze postrzeganie zadan w realizowanych projektach. Dzwickowe tlo korzystnie
oddziatuje tez na kreatywno$¢, wyciszenie emocji i uzyskanie spokoju. Dzigki stuchaniu obniza si¢ poziom
stresu i leku zwigzanego z zawodowymi wyzwaniami. Pomimo Ze badanie miato charakter psychologiczny,
to $wietnie wpisuje si¢ w zalozenia mojego projektu z dziedziny kulturoznawczej. Wiele podobnych
spostrzezen wywiodlam réwniez z moich wywiadéw z respondentkami. Interdyscyplinarno$¢ tematu jest
widoczna na wielu plaszczyznach, ktore opisz¢ w doglebnej analizie badan, w kolejnych rozdziatach

niniejszej rozprawy.
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Rozdzial 4. Badanie pilotazowe

4.1. Badanie radia wsrod kierowcow samochodow

Jak wynika z dotychczasowej analizy poczynionej w ramach niniejszej rozprawy doktorskiej,
praktyki stuchania radia wiele mowig o nas jako stuchaczach. Aby nada¢ temu szerszy kontekst,
przeprowadzitam badanie pilotazowe dotyczace zwyczajow sluchania radia w samochodach.
Badanie byto prowadzone w 2020 r., czyli w momencie wystgpienia — zaobserwowanych w
badaniach radiowych — pierwszych zmian praktyk stuchania radia z uwzglednieniem miejsca
stuchania. Badanie trwalo okoto miesigca. Dobér proby badawczej byt celowy: badano pigé
kobiet i pigciu mezczyzn shuchajacych radia w samochodach osobowych z wbudowanym
radioodbiornikiem. Respondenci to osoby w wieku 25-35 lat, mieszkajace na terenie duzych
miast Polski (powyzej 500 tys. mieszkancow). Kazdy z respondentow uzywal samochodu
przede wszystkim jako §rodka komunikacji w drodze do pracy, a wykonywany zawod w zaden
sposob nie korelowat z przedmiotem badania. Materiat badawczy, ktory przywotuje, sktada si¢
z nagran pozyskanych od dziesigciorga badanych. Pragn¢ nadmieni¢, ze zdaj¢ sobie sprawe,
iz nie jest to grupa reprezentatywna, aby méc mowi¢ o praktykach stuchania radia przez
kierowcow samochodéw osobowych w Polsce, jednak z uwagi na fakt, ze byly to badania
pilotazowe, prowadzone technikg zmediatywizowang obserwacji uczestniczacej uzupetnionej

o pogltebione wywiady, to na tym etapie prac wydaje si¢ to wystarczajace.

Zarejestrowane nagrania poddawalam analizie, bazujac na wezesniej okreslonych 22 autorskich
kategoriach. Wyodrgbnitam kategorie zwigzane z: obstugiwaniem radia, prowadzeniem
badania, prowadzeniem samochodu, dotyczace $wiata zewnetrznego 1 inne. Kazdy
z respondentdow nagrywal przejazd samochodem trzy razy. Oprécz uzyskania trzydziestu
nagran wideo z kazdym uczestnikiem badania przeprowadzatam pogi¢biony wywiad, ktéry
nadal znaczenie zaobserwowanym zjawiskom i rozwijal pewne watki. Analiza zebranego
materialu miala charakter dwustopniowy. Pierwsza cze¢$¢ polegata na przeksztatceniu
materialdéw wizualnych i wywiadow w rozbudowang tabele. Druga faza to analiza tabeli pod

katem problemow, co szczegdétowo omawiam ponize;j.

Pierwszym krokiem mojej analizy byto zebranie i doktadne obejrzenie wszystkich filméw. Ta
cze$¢ materialu badawczego sktadata si¢ z 30 nagran od 10 badanych. Kazde nagrane trwalo
powyzej 10 minut i analizowalam je osobno — wykorzystatam do tego specjalnie przygotowana
tabele. Przed rozpoczgciem analizy musialam wyznaczy¢ kategorie badawcze, ktore sg takie

same dla kazdego nagrania. Po obejrzeniu wszystkich filmow i bacznej obserwacji
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zachowan wyro6znitam 22 kategorie. Jesli w trakcie procesu pojawiaty si¢ nowe zjawiska czy
zachowania, dodawatam je do listy kategorii. Wszystkie te elementy staty si¢ fundamentem do
przeanalizowania kazdego otrzymanego filmu i wypelnienia stworzonego diagramu. W tabeli
z analiza opisujaca wszystkie nagrania w kazdej kategorii znalazto si¢ miejsce na trzy
kolumny dotyczace filméw, poszczegdlne wiersze odpowiadajace kategoriom, a takze
kolumng, w ktorej zawartam transkrypcje wywiadow. W wolnych polach wpisywatam krotkie
informacje tak lub nie z ewentualnym doprecyzowaniem i komentarzem zachowania.
Kolejnym elementem analizy byto obserwowanie prawidlowosci wérod zachowan i kategorii.
W ten sposdb udalo mi si¢ wyciagna¢ wnioski z przeprowadzonej analizy i wyznaczy¢

dwa typy stuchaczy — aktywnych i pasywnych.

Drugg czg$¢ badania rozpoczetam dopiero po zebraniu i1 obejrzeniu wszystkich nagran. Dzigki
temu mogtam podejrzewac, ktore zaobserwowane zachowania moga by¢ znaczace dla ogdlne;j
analizy badania. Przygotowalam odpowiednie pytania, ktore dotykaly probleméw
wynikajacych z analizy wizualnej. Kazdemu z badanych zadawalam te same pytania,
aby nastegpnie porowna¢ ze sobg wszystkie odpowiedzi. Scenariusz rozmowy zawieral okolo
15 pytan, do ktérych dodawatam i rozszerzatam szczegélnie interesujace watki poboczne.
Wszystkie wywiady prowadzitam za pomoca programu Skype, aby w ten sposob pozyskaé
jednolity obraz badania. Kazda rozmowg rozpoczynatam od komunikatu, Zze przeprowadzona
rozmowa bedzie wykorzystana jedynie na potrzeby projektu. Nastgpnie rozpoczynatam krotki
dialog na temat spraw ogolnych, aby wzbudzi¢ poczucie bezpieczenstwa i otwartosci
w rozmowcey, by na koncu przej$¢ do przygotowanych pytan. W trakcie prowadzenia badan
pojawiaty si¢ takze pewne przeszkody utrudniajace zrealizowanie projektu. Chodzito przede
wszystkim o zmobilizowanie badanych do wiaczania kamery. Nie jest naturalnym dla kazdego
z nas, zeby po wejsciu do samochodu rozpocza¢ nagrywanie. Dlatego moim zadaniem byto
usilne przypominanie o tej czynnos$ci. Innym aspektem stajagcym na przeszkodzie w trakcie
zbierania materialu badawczego bylo przerywanie filmu ze wzgledu na np. odebranie
polaczenia telefonicznego, a takze trudno$¢ z ustawieniem odpowiedniego kadru: ,Na
poczatku caty czas siedzialo to w glowie, Ze si¢ nagrywam, ale potem juz zapominatam o tym
1 nie zwracalam na to uwagi, chyba Zze kamera spadata mi z uchwytu, to jednak sobie
przypominalam — o jednak musze poprawi¢ bo si¢ nagrywa!” (Uczestnik badania pilotazowego
nr 1). Jak wida¢, dzigki kilku nagraniom badani mogli przyzwyczai¢ si¢ do nagrywania
1 z czasem mniej koncentrowali si¢ na kamerze. Jeszcze inng trudno$cia byto interpretowanie

instrukcji badania na swoj sposob. Dla jednego uczestnika stuchanie radia oznaczato wiaczenie
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muzyki w samochodzie, a dokladnie ptyty CD. Byto to dla mnie zaskakujace, jednoczesnie
pokazujace, ze nie dla kazdego shuchanie radia oznacza to samo. Podobna refleksja podczas

swoich badan podzielita si¢ Jo Tacchi:

Rzeczywiscie, ci mtodzi ludzie zwracajg uwage na zmieniajace si¢ definicje samego
radia. Jesli zdefiniujemy radio jako praktyke nadawania lub zawezania tresci audio do
publicznosci, to wiele z tego, czego stuchaja ci mtodzi ludzie, kwalifikuje si¢ jako radio,
a czg$¢ z nich nadal dociera do nich za posrednictwem fal radiowych. Jednak jego
uzytkownicy dokonuja wyraznego rozroznienia migdzy rodzajami mediacji
zwigzanymi z cyfrowym i internetowym dzwigkiem a tymi zwigzanymi z technologia

radiowg [Jo Tacchi 2012].

Obejrzenie nagran przez samych badanych niosto ze sobg rozne refleksje: ,,nie wiedziatem, ze
tak oczy mi latajg. Sam jestem ciekaw, czy gdyby kamera byta zupelnie ukryta, to czy tak
samo reagowatbym” (Uczestnik badania pilotazowego nr 6) — jednak ostatecznie wszyscy

uczestnicy opisywanego projektu pozytywnie wypowiadali si¢ na temat przebiegu badania.
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nrl

- ...
tak tak tak

Wchodzenie w dialog podczas jazdy
z narzedziem badania - sprzetem
nagrywajacym

Normalny

Przeklinanie, duza ekspresja stowna ---

Zwracanie uwagi na narzedzie Tak (4) Tak (2) Tak (4) upadek
badania - sprzet nagrywajacy sprzetu
(od 1 do 5)

Zmiana stacji w trakcie trwania
piosenki

Stuchanie utwordéw lub konkretnej utwory utwory Utwory
S E]

Wzmozona aktywnos$¢ wokalna
podczas prowadzenia samochodu i
stuchania radia np. $piewanie,
podspiewywanie

Tabela 2. Analiza badania pilotazowego, zZrédlo: opracowanie wlasne.
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4.2. Analiza materialu badawczego

W wyniku interpretacji zebranego materiatu udato si¢ wyrdzni¢ problemy, ktore stanowig trzon
przeprowadzonej przeze mnie analizy. Wsrod zaobserwowanych kwestii znalazty si¢ m.in.
wpltyw stuchania radia na kierowanie samochodem, sposob przelaczania stacji i jego
znaczenia, technika operowania radioodbiornikiem, interakcja z innymi uczestnikami ruchu
drogowego, znaczenie poziomu glosnosci stuchanej stacji, wybor muzyki a kierowanie
pojazdem. Pierwszym aspektem, ktory chciatabym omoéwié, jest wptyw sluchania radia
na kierowanie samochodem. Okazuje si¢, ze sposdb prowadzenia pojazdu z towarzyszacym
radiem, a przede wszystkim muzyka, jest zupelnie inny. Moje badania nie obejmowatly
kierowcow jezdzacych w ciszy, co nalezatoby zrobi¢ przy kolejnych badaniach tego typu,
jednak mozna si¢ spodziewad, ze zachowania takich oso6b beda rozne od zachowan tych osob,
ktére ja poddalam badaniu. Zebrany material pokazal, ze niektérzy uczestnicy projektu byli
bardzo aktywni podczas stuchania radia i prowadzenia samochodu. Spiewali, lekko poruszali
ustami, mowili do siebie, a takze wykonywali ruchy imitujace taniec lub zwyczajnie
wystukiwali rytm. Kategorie, ktére przypisalam temu zjawisku, to m.in. wzmozZona aktywnosc
wokalna, np. Spiewanie, podspiewywanie, wzmozona aktywnos¢ ruchowa, np. tanczenie,
rytmiczne poruszanie gltowq, rekq, mowienie do siebie. Poprzez analize obejrzanego
materiatu i przypisanie mu odpowiednich kategorii udato si¢ zaobserwowac, jak stuchanie radia

wplywa na sposob kierowania samochodem i ze ma ono rézne objawy.

Kolejnym waznym problemem, ktory dostrzeglam podczas analizy materiatu
wizualnego, byla kwestia przetaczania stacji w radioodbiorniku. Czynno$¢ ta objawiata si¢
w nastepujacych kategoriach — szybkie zmienianie stacji, wylqczenie radia w momencie
zagrozenia (przejazd karetki pogotowia), zmiana stacji w trakcie trwania piosenki,
przelgczanie stacji w trakcie trwania blokow reklamowych, czestsze przetgczanie stacji podczas
stania w korkach czy na Swiattach, niezmienianie stacji podczas duzego skupienia, np.
parkowania, stuchanie jednej stacji czy wielu. O motywacje tych zachowan pytatam badanych
podczas wywiadow. W wielu wypowiedziach pojawiaty si¢ wspomniane reklamy lub utwory,
ktorych uczestnicy projektu nie lubili albo ktére im nie odpowiadaty. Jeszcze inne zachowania
1 wypowiedzi wskazywaly na to, Ze przelaczenie lub pozostawienie danej stacji zalezy takze od
wypowiedzi dziennikarzy — zmiana stacji podczas mowienia DJ-a, mimika twarzy jako
refleksja na temat utworu lub wypowiedzi DJ-a, smiech jako wyraz ekspresji na temat
wypowiedzi DJ-a. W tym miejscu warto takze wspomnie¢ o pytaniu, ktére zadatam

uczestnikom projektu — dotyczylo ono samego odbiornika radiowego. Zazwyczaj
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uzyskiwalam odpowiedzi, Zze stuchacze nie zerkaja na panel radioodbiornika podczas
przelaczania stacji: ,,(...) no chyba ze znowu gdzie$ nacisng, gdzie nie trzeba, 1 panel mi si¢
wylaczy, to wtedy zerkam. Ale tak to raczej odruchowo i nie zwracam duzej uwagi na to”
(Uczestnik badania pilotazowego nr 1). Wypowiedz ta jednak nie byla spdjna z tym, co
zaobserwowatam na filmach. Jest to prawdopodobnie praktyka stuchania radia, ktora jest
gleboko zakorzeniona — jest nawykiem, ktorego nie jesteSmy w stanie swiadomie kontrolowac.
Poprzez nawyk rozumiem dziatania, ktore ,,(...) nie s3 uswiadomione czy urefleksyjnione, gdyz
do ich wykonywania niepotrzebne jest intencjonalne myslenie, a nawet, myslenie takie utrudnia
dziatanie nawykowe” [Jewdokimow 2011: 46]. Odwota¢ sie nalezy tutaj do zaproponowanego
wczesniej przeze mnie autorskiego podzialu na nagrania, w ktérych mozna zaobserwowac brak
refleksji, 1 wywiady, gdzie jest ona obecna. W pierwszej czeséci podziatu znalazly si¢ nawyki
jako te dziatania, nad ktérymi nie mamy kontroli. Mysle, Ze jest to wilasnie przyczyna

w rozbieznosci wypowiedzi badanych i nagran.

Whioskiem ptynacym z zaobserwowanych zachowan i rozméw dotyczacych przetaczania stacji
w radioodbiorniku jest to, ze nie tylko, jak mozna by si¢ spodziewac, che¢ dalszego stuchania
muzyki jest czynnikiem determinujagcym zmiang stuchanej stacji w samochodzie. Wptywa
na to wiele elementow — dluzace si¢ reklamy, zagrozenie, moment skupienia podczas
parkowania, nuda w trakcie stania w korkach czy wypowiedzi dziennikarzy — wszystko to
zalezne jest od preferencji badanych. Mimo Zze omawiany problem dotyczy jedynie stuchaczy
aktywnych, to wydaje si¢ ciekawym watkiem rzutujagcym na calo$¢ badan. Wiekszos¢ obecnych

sondazy nad stuchalno$cig programow radiowych raczej pomija wyzej wymienione czynniki.

Trzecim problemem wynikajagcym z analizy zebranego materialu byta interakcja
z pozostatymi uczestnikami ruchu — wptyw stuchania radia na prowadzenie samochodu.
Interakcja z innymi kierowcami, np. obrazanie ich, przeklinanie, duza ekspresja stowna — sa to
zachowania bardzo czesto towarzyszace ludziom podczas prowadzenia samochodu, co za tym
idzie: w przypadku tego badania byty obecne takze podczas stuchania radia. Wéréd zachowan
badanych pojawiatly si¢ wulgaryzmy jako ekspresja stowna, rozladowanie napigcia nerwowego.
Wiekszos¢ stuchaczy przyznala si¢ do komentowania zachowan innych na drodze, ale nie
zawsze wigzalo si¢ to z wulgarnos$cia: ,,Rzucam jakies takie $mieszne docinki do nich, gtéwnie
jak mi zajezdzaja droge albo robig jakie§ bzdury na drodze, albo musze kogo$ popedzi¢, bo
jedzie jak gapa. Ale nie przeklinam, nie wyklinam, nie awanturuj¢ si¢, nie wysiadam
z samochodu, co$ tam sobie pomamrocze, ale nieszkodliwie” (Uczestnik badania pilotazowego

nr 10). W moich badaniach nie uzyskatam odpowiedzi, czy poruszana kwestia miata wptyw na
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stuchanie lub odwrotnie, np. czy sluchanie radia wzmagato lub obnizato poziom agresji
w stosunku do innych kierowcoéw. Jednak myslg, Ze jest to kolejny aspekt, ktory

mozna poruszy¢ w kolejnych badaniach.

Jeszcze inng wazng kwestig jest poziom glo$nosci stuchanej stacji. Okazuje sie, ze nie tylko
przetaczenie stacji w konkretnych momentach moze by¢ znaczace, ale takze pogtasnianie
1 wyciszanie radia. Niektorzy sluchacze przelaczali stacje, inni jg przyciszali, motywujac te
zachowania w ten sam sposob: np. nudny wywiad, draznigcy utwor. Wérdd pytan
zadanych podczas wywiadu pojawilo si¢ takze dotyczace tego, jak kierowca reaguje i co robi
z radiem w trakcie przejazdu karetki pogotowia lub manewru parkowania. Wigkszo$¢ badanych
wylacza lub $cisza radio ze wzgledéw bezpieczenstwa i koniecznosci szczegdlnego skupienia:
, Kiedy jedzie karetka, to przyznaje¢ si¢, ze zawsze $ciszam radio, bo woleg wiedzie¢, w ktora
stron¢ mam odjecha¢” (Uczestnik badania pilotazowego nr 6). Kwestie dotyczace gltosnosci

radia odnoszg si¢ przede wszystkim do stuchaczy pasywnych.

Podczas prowadzonych rozméw z uczestnikami badania zapytalam o to, czym jest dla nich
stuchanie radia. Dominujaca odpowiedziag bylo taczenie stuchania radia z okresleniem
dotyczacym nastroju: ,,Stuchanie radia jest troche odbiciem nastroju. Bo w zaleznosci od tego,
jaki mam nastrdj, to takiego radia stucham” (Uczestnik badania pilotazowego nr 1) lub ,, To jest
dodawanie sobie tta do sytuacji, w ktoérej si¢ znajduje, i poprawianie sobie humoru. Taki troche
filtr na to, co si¢ dzieje” (Uczestnik badania pilotazowego nr 3). Szczeg6lnie stuchacze aktywni
podkreslali, ze emocje wpltywaja na to, jakiej stacji stuchaja, jakich utworéw poszukuja. Wsrdd
odpowiedzi udzielanych przez pasywnych odbiorcow radia znalazta si¢ wypowiedz dotyczaca
kwestii koniecznosci przemyslenia waznych zagadnien —badany w ogdle nie wilacza wtedy
radia, natomiast towarzyszy mu ono podczas jazdy w momentach zadowolenia. Wybor
stacji motywowal nie tylko takimi czynnikami jak nastrdj, ale takze pora roku. Jak widac,
selekcja programéw radiowych przez odbiorcow jest podyktowana emocjami — wyszukujg takg

muzyke 1 takie audycje, ktore w tym momencie s3 spojne z ich nastrojem.

Z ta kwestiag wigze si¢ jeszcze jeden podzial, ktory stworzytam na podstawie wypowiedzi
uczestnikow badania — funkcje radia. Pierwsza funkcja jest wyrazanie nastroju: ,,Radio nie
rozprasza mnie, ale jak za duzo gadaja, to przelaczam, zeby byla muzyka, ijak mam
dobry nastroj, to sobie §piewam i jest fajnie, a jak mam staby nastrdj, to zmieniam na jaka$
bardziej spokojng muzyke i wtedy jako$ tak inaczej... W zalezno$ci jaki mam nastroj, takie
mam radio” (Uczestnik badania pilotazowego nr 1). To takze sposdb na rozluznienie:
»tuchanie radia podczas prowadzenia samochodu pomaga, bo tagodzi frustracje i si¢
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rozluzniam. I zajmuj¢ mozg czym$ innym niz wkurzanie si¢ na uzytkownikéw drogi”
(Uczestnik badania pilotazowego nr 3) — i réwniez jest ,,(...) forma odstresowania, forma
zaje¢cia mysli” (Uczestnik badania pilotazowego nr 8). Radio jako medium staje si¢ narzgdziem
do regulowania nastroju. Najnowsze badania medioznawcze pokazuja, Ze jest to popularna
praktyka takze w odniesieniu do innych przestrzeni medialnych, np. w kontek$cie mtodych

0sob korzystajacych z TikToka.

O funkcjonalnosci radia moéwili gldwnie stuchacze aktywni, podkreslali takze, ze Zle czujg sig,
kiedy radio jest wylaczone, 1 zdarza si¢ to niezwykle rzadko. Odbiorcy pasywni natomiast mieli
ambiwalentny stosunek: ,,Radio ani nie przeszkadza, ani nie pomaga — jest neutralne. Cisza tez
nie przeszkadza” (Uczestnik badania pilotazowego nr 4). Podobng koncepcj¢ oparta na
sposobie korzystania z medidw opracowali Carrie Heeter 1 Bradley S. Greenberg. W ramach

jej wyszczeg6lniono:

1. ,Przelatywaczy” (z ang. flipping) — przegladaja kanaty (stacje), by ogolnie
zorientowa¢ si¢ w ofercie. Nie zatrzymujg si¢ na dluzej na zadnym z nich.
2. ,,Przegladaczy” (z ang. switching) — skaczac po kanatach (stacjach), szukajg takiego,
ktory najbardziej odpowiada ich potrzebom i gustom. 3. ,,Skoczké6w” (z ang. hopping)
— przelaczaja si¢ raz po raz migdzy kilkoma wybranymi stacjami, odbierajac tym
samym wigcej niz jeden program w tym samym czasie. 4. ,,Przeszukiwaczy” (z ang.
scanning) — na podstawie obejrzanej (wyshuchanej) probki dokonujga wyboru, czy
kontynuowac, czy zmieni¢ dany program na inny. 5. ,,Pasacych si¢” (z ang. grazing) —
wybieraja jeden najbardziej interesujacy kanat (stacje), na ktorym si¢ koncentruja.
6. ,,Gotowych” (z ang. zapping) — przetaczaja kanat (stacje) w momencie nadawania

reklam” [Michalczyk 2008: 349-350].

Kolejnym problemem, nad ktérym chciatabym si¢ pochyli¢, jest zagadnienie zwigzane
z rodzajem muzyki shluchanej przez badanych. Stuchacze aktywni przyznaja, Ze jest im
bliska muzyka energetyczna, natomiast pasywni wolg spokojniejsze rytmy. Niektorzy
wybierajg inny rodzaj stuchanej muzyki w zaleznosci od predkosci jazdy: ,,A to zalezy, czy
mam jecha¢ szybko, czy mam jecha¢ wolno” (Uczestnik badania pilotazowego nr 4).
Motywacje dotyczace wyboru rodzaju muzyki byly rézne. Znowu pojawil sie wczedniej
wspomniany nastr6j, ale takze zwykte upodobania: ,,Nie pamigtam, czego stuchatam, ale racze;j
takie komercyjne stacje i gtéwnie chodzi o taka muzyke zywa. Lubi¢ jezdzi¢ przy zywej
muzyce” (Uczestnik badania pilotazowego nr 8). Znalazl si¢ rdwniez taki rozmowca, ktory

stuchanie spokojniejszej muzyki uzasadnial wykonywanym zawodem: ,,Gloéwnie jezdze
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samochodem z pracy i do pracy, a zawdd mam bardzo hatasliwy — nauczyciel — to potrzebuje
mie¢ troch¢ wyciszenia, ale rownoczes$nie nie calkiem cicho. Catkiem cicho mam w domu
1 wtedy wypoczywam, natomiast w samochodzie lubig, zeby co$ brzeczato, ale zeby nie bylo
bardzo jazgotliwe, bo jazgotliwe mam chwile wcze$niej, zanim wsigd¢ do samochodu”
(Uczestnik badania pilotazowego nr 10). Ciekawa kwestig dotyczaca muzyki byta wypowiedz
jednego ze stuchaczy aktywnych, ktory w samochodzie shuchal zupetnie innej muzyki
niz na co dzien. Zaznaczyl, ze cigzka muzyka, ktérej bardzo lubi stucha¢, nie nadaje
si¢ do prowadzenia samochodu. A zapytany, dlaczego nie stucha stacji ze zblizong do
ulubionej muzyka odpowiedziat, ze ,(...) nie mam go zakodowanego w radiu. Sg tam
zakodowane jakie§ dziwne kanaty, jezdz¢ raczej na krétkich dystansach, zeby to przestawic.
Jezdze w poszukiwaniu tego, co akceptuje i z czym moge wytrzymac” (Uczestnik badania
pilotazowego nr 8). Jak wida¢, muzyka stuchana w samochodzie nie zawsze musi
odzwierciedla¢ rzeczywiste gusta, a moze to wynika¢ ze zlego dopasowania muzyki
i wykonywanych czynno$ci lub lenistwa i ograniczen technicznych uzytkownika. Jednak na
pewno warto zwroci¢ uwage na fakt, ze analiza wykonana tylko na podstawie nagran wideo

w tym przypadku nie bylaby odzwierciedleniem rzeczywistos$ci.
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Kategorie werbalne

Wchodzenie w dialog podczas jazdy

z narzedziem badania — sprzgtem

nagrywajacym

Przeklinanie, duza ekspresja stowna

Wzmozona aktywnos¢ wokalna
podczas prowadzenia samochodu
i shuchania radia, np. §piewanie,

podspiewywanie

Interakcja z innymi kierowcami, np.

obrazanie ich

Mowienie do siebie
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Kategorie niewerbalne

Stuchanie radia

Zwracanie uwagi na narzedzie badania

— sprzet nagrywajacy (od 1 do 5)

Zmiana stacji w trakcie trwania piosenki

Stuchanie utworéw lub konkretnej

stacji

Szybkie zmienianie stacji

Wzmozona aktywno$¢ ruchowa podczas
prowadzenia samochodu i stuchania
radia, np. tanczenie, rytmiczne

poruszanie gtowa i reka w takt muzyki
Zmiana stacji podczas méwienia DJ-a

Mimika twarzy jako wyraz refleksji na

temat utworu lub wypowiedzi DJ-a

Smiech jako wyraz ekspresji na temat

wypowiedzi DJ-a

Wyltacznie radia w momencie
sytuacji zagrozenia (przejazd karetki

pogotowia)

Przetaczanie stacji w trakcie trwania

blokéw reklamowych

Tabela 3. Podzial na kategorie werbalne i niewerbalne stuchaczy samochodowych, zZrodlo: opracowanie wiasne.



Wszystkie wyznaczone przeze mnie kategorie mozna pogrupowac przy uwzglednieniu réznych
kryteriow. Pierwszym mozliwym podzialem jest wyznaczenie kategorii werbalnych
1 niewerbalnych. Dzigki takiemu podziatowi zyskujemy informacj¢, czy zaobserwowane
zachowania skupiajg si¢ bardziej na gestach, czy mowie. W grupie kategorii werbalnych
znalazly si¢: wchodzenie w dialog podczas jazdy z narzedziem badania — sprzetem
nagrywajgcym, przeklinanie, duza ekspresja stowna, wzmozona aktywnos¢ wokalna podczas
prowadzenia samochodu i stuchania radia, np. sSpiewanie, podspiewywanie, mowienie do
siebie, natomiast do niewerbalnych zaliczamy pozostate elementy. Jak mozna zauwazyc¢,
w tym podziale wérdd kategorii werbalnych znalazto si¢ jedynie pig¢ z nich. Wskazuje to na
fakt, ze prowadzenie samochodu i sluchanie radia wzmaga komunikacj¢ niewerbalng, czyli
positkowanie si¢ gestami czy mimikg twarzy. Tres¢ zawarta w komunikacji werbalnej w tym

wypadku zostaje usunigta na dalszy plan.

Podziatem, jaki mozemy jeszcze zastosowac na podstawie zebranych materialow wizualnych
dla analizowanych kategorii, jest zakwalifikowanie ich ze wzgledu na rodzaj czynnosci — tych
zwigzanych z operowaniem radiem np. przelgczanie stacji w trakcie trwania blokow
reklamowych, dotyczacych $§wiata zewnetrznego np. interakcja z innymi kierowcami
(obrazanie ich), czynno$ci zwigzanych z uczestniczeniem w badaniu np. zwracanie uwagi na
narzedzie badania — sprzet nagrywajgcy (w skali od 1 do 5) czy dzialan towarzyszacych
prowadzeniu samochodu np. niezmienianie stacji podczas duzego skupienia np.
parkowania. Na podstawie danych zebranych w tabeli tatwo zaobserwowac, ze najwiece]
kategorii przypisanych zostalo do pierwszej rubryki — czynnosci zwigzanych z operowaniem
radia, gdyz wlasnie to stanowilo gtowny temat badania. Wniosek ten jednak nie byt spdjny
z materialem otrzymanym podczas rozmoéw. Dzigki poruszeniu tego watku z uczestnikami
projektu rozszerzyl si¢ wachlarz czynnos$ci, ktéore wykonywane sa podczas prowadzenia
samochodu i stuchania radia. Wymienione zostaly m.in. rozmowa przez telefon, ktorej z uwagi
na sposob badania — nagrywanie komorka — nie mogltam zaobserwowaé. Oprdcz tego byty to:
palenie papieroséw, korzystanie z systemu GPS, rozmowa z pasazerem, jedzenie i picie,
tadowanie telefonu, poprawianie lusterek, mycie szyb, $piewanie, nucenie, wystukiwanie
rytmu, a takze interakcja z innymi kierowcami, o ktdrg szerzej pytalam pozniej. Jak mozna
zauwazy¢, wymieniane czynno$ci byly zwigzane gltéwnie z prowadzeniem samochodu, co
r6zni si¢ od wniosku poczynionego w czeéci analizy nagran wideo. W wyniku moich
obserwacji wynikajacych z otrzymanych nagran i zastosowanego podziatu tematycznego dla

wykonywanych czynnos$ci przez badanych udato si¢ ustali¢, Ze dominujagcymi czynno$ciami sa
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te zwigzane z operowaniem radia. Natomiast wymieniane dzialania podczas wywiadow
skupiaty si¢ raczej na prowadzeniu samochodu. Mysle, Ze rozbiezno$¢ ta wynika z réznego
sposobu patrzenia na radio w samochodzie. Nawet stuchacze aktywni, dla ktérych — jak
wynikato z rozméw i analizy wizualnej — stuchanie radia znajdowato si¢ w tej samej kategorii

co prowadzenie samochodu, patrzyli na radioodbiornik jako dopetienie kierowania pojazdem.
4.3. Pasywny czy aktywny?

Gloéwny wniosek plynacy z analizy zebranego materiatu prowadzi do wyodrgbnienia dwoch
typow praktyk stuchania radia — stuchania aktywnego i pasywnego. Stuchacz aktywny to ten,
ktory oprocz stuchania radia i prowadzenia samochodu wykonuje wiele innych czynnosci.
Przede wszystkim jest stuchaczem poszukujagcym. Takim, ktory przetacza czgsto stacje, aby
znalez¢ odpowiedni utwor dla siebie. Wszyscy badani scharakteryzowani jako stuchacze
aktywni stuchali nie konkretnej stacji, ale konkretnych utwordéw. Najczgsciej przetaczali stacje,
kiedy piosenka nie spetniala ich oczekiwan (wsparte réwniez innymi zachowaniami:
wzdychaniem, grymasem twarzy) lub podczas wypowiedzi spikera. To tylko potwierdza fakt,
ze w radiu najwazniejsza dla takiego sluchacza jest muzyka. Momentem poprzedzajacym
przeltaczenie stacji bylo zazwyczaj zerknigcie na odbiornik radiowy, aby nacisna¢ odpowiedni
przycisk lub przetaczy¢ na wybrana, ale nie przypadkowa stacj¢. Charakterystyczng cechg tego
typu stuchacza bylo czgsto bardzo nerwowe 1 dynamiczne przetaczanie stacji podczas blokéw
reklamowych. Latwo zaobserwowaé, ze jest to element radiowej ramowki, ktéry raczej
przeszkadzal w odbiorze. Jeszcze innym momentem, w ktorym najczesciej zmieniano stacje,
byta sytuacja oczekiwania na zielone $wiatlo lub moment stania w korkach. Nawykowe
przetaczanie stacji wtedy, kiedy tylko wystgpowata taka mozliwo$¢, bo nie wymagata
czynno$ci zwigzanych z prowadzeniem pojazdu, w tej grupie badanych pojawiato si¢
niezwykle czgsto. Sami badani okres$lali siebie jako stuchaczy mato lojalnych: ,,(...) nie mam
konkretnej stacji, ktorej stucham w samochodzie. Mam ustawionych sze$¢ stacji, miedzy
ktorymi (wybieram) w zalezno$ci od tego, co akurat jest mi potrzebne, co mi odpowiada,

i przetagczam” (Uczestnik badania pilotazowego nr 1).

Stuchacze aktywni to grupa, ktorg interesuje przede wszystkim muzyka energetyczna.
Wyrédzniajg si¢ tez niezwykla wielozadaniowos$cig. Wykonuja bardzo duzo czynnosci podczas
prowadzenia samochodu (np. palenie papierosow, jedzenie hot doga, picie kawy, robienie
makijazu, korzystanie z telefonu). Liczba czynno$ci wykonywanych w samochodach wydaje
si¢ jeszcze bardziej spotegowana ws$rdod przedstawicieli niniejszej grupy badawcze;.
Charakterystyka 0s6b pochodzacych z miast powyzej 500 tys. mieszkancoéw jest szczegdlna.
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Specyficzne sg rowniez warunki: wieksze natgzenie ruchu samochodowego podczas tzw.
godzin szczytu, kiedy mieszkancy przemieszczaja si¢ do pracy lub z niej wracaja. Przerwy
podczas jazdy, czekanie na kolejnych $wiattach, stanie w korkach powoduja, ze kierowcy maja
czestsza okazje do wykonywania innych czynnos$ci niz samo prowadzenie pojazdu. Przy tych
wszystkich dzialaniach stuchacze pozostaja wciaz aktywni i widaé, ze muzyka bardzo na nich
oddzialuje. Czesto $piewaja w samochodzie, gwizdza lub nuca, wykonuja ruchy imitujace
taniec, wystukuja rytm. Stuchacze pozostaja w interakcji z innymi kierowcami, np. obrazaja
ich, postuguja si¢ wulgaryzmami. Kreca glowa, pokazujac w ten sposéb dezaprobate dla ich
zachowania, ale takze si¢ usmiechaja, okazujac uprzejmos$¢. Zauwazalne jest, ze stuchacze
aktywni sg osobami niezwykle podatnymi na otoczenie, szybko si¢ denerwuja i maja
emocjonalny stosunek do sposobu prowadzenia samochodu. Postuguja si¢ réwniez niezwykle
rozwini¢ta mimikg twarzy, po ktdérej fatwo mozna rozpozna¢ emocje: czgsto $mieja si¢
z prezentowanych utworéw lub wypowiedzi spikera. Stuchacze aktywni majg takze sktonno$é
do czestszego mowienia do siebie, np. wypowiadaja komentarze dotyczace korkow, ilosci

"’

paliwa w zbiorniku czy jakoS$ci stanu drogi: ,,Ale dziury!” (Uczestnik badania pilotazowego
nr 8). Mozemy zauwazy¢, ze dla stuchacza aktywnego, poszukujacego, stuchajacego utworow,
a nie stacji, radio nie jest medium towarzyszacym; znajduje si¢ w hierarchii waznos$ci danych
czynno$ci na rowni z prowadzeniem samochodu. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze
wlaczone radio w samochodzie nie jest tlem dla kierowania pojazdem, czyms$, co umila

wykonywanie zautomatyzowanych juz dziatan. Przetaczanie utworow przeplata si¢ ze zmiang

biegow, wciskaniem pedatow i kierowaniem pojazdem.

Drugim wyrdznionym przeze mnie typem stuchacza jest sluchacz pasywny. W wigkszosci
przypadkéw nie wykazywat on tak wyraznych cech jak te, ktore pozwalaty opisa¢ rozbudowane
kategorie stuchaczy aktywnych. Jednak mimo to udalo mi si¢ wyodrgbni¢ kilka cech
charakterystycznych dla tej grupy. Stuchacze pasywni to osoby, ktore stuchaly jednej,
maksymalnie dwoéch stacji w trakcie trwania catego badania. ,,Raczej stucham jednej stacji.
W radiu dobre jest to, ze nie szukam — wlaczam jedng stacj¢ i dziala. No chyba Ze leci bardzo
staba muzyka, to wtedy przetaczam, ale rzadko” (Uczestnik badania pilotazowego nr 4).
Badacze rynku radiowego okre$laja takie osoby mianem wiernego shuchacza, czgsto
przywigzanie do programu motywuja sentymentem, sympatia wobec spikera, emitowanymi
programami lub caloksztattem prezentowanej playlisty. Zachowan towarzyszacych
prowadzeniu samochodu i sluchaniu radia jest raczej niewiele — lekkie pod$piewywanie lub

ruszanie tylko ustami, delikatne wybijanie rytmu w takt muzyki iniewerbalna interakcja
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z kierowcami, np. krecenie glowa, wymowne spogladanie na innych uczestnikoéw drogi. Sa to
osoby stuchajace raczej muzyki spokojnej lub takiej, ktora faktycznie proponowana jest przez
dany program radiowy: ,,Niczego nie szukam. Wlasnie o to chodzi, Ze nie musz¢ niczego
szuka¢. Nie musze wybiera¢ muzyki, bo kto§ zrobi to za mnie” (Uczestnik badania
pilotazowego nr 4). Cecha charakterystyczng dla sluchaczy pasywnych jest operowanie
glo$noscia odbiornika radiowego. O ile stuchacze aktywni podczas blokéw reklamowych lub
w momencie prezentowania tresci im nieodpowiadajacych zmieniali stacjg, o tyle stuchacze
pasywni $ciszajg radio. Podobnie jest z muzyka: jesli emitowana muzyka jest interesujaca dla
danego badanego, to pogtasnia radio, a kiedy pojawia si¢ muzyka zbyt energetyczna lub mato
interesujacy wywiad, Scisza je. Dla stuchaczy aktywnych, oprocz szczegdlnych sytuacii,

glo$nos¢ byta raczej wartoscig stala.
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Stuchacz aktywny

Stuchanie radia

Zwracanie uwagi na narzedzie badania

— sprzet nagrywajacy (od 1 do 5)

Wzmozona aktywnos¢ wokalna
podczas prowadzenia samochodu
i shuchania radia, np. §piewanie,
podspiewywanie
Interakcja z innymi kierowcami, np.

obrazanie ich

Mowienie do siebie

Wchodzenie w dialog podczas jazdy

z narzedziem badania — sprzgtem

nagrywajacym

Przeklinanie, duza ekspresja stowna

Stuchanie utworéw lub konkretnej stacji

Zmiana stacji w trakcie trwania piosenki

Szybkie zmienianie stacji

Wzmozona aktywnos$¢ ruchowa
podczas prowadzenia samochodu
i stuchania radia, np. tanczenie,
rytmiczne poruszanie gtowa i reka

w takt muzyki

Tabela 4. Przypisanie odpowiednich kategorii stuchaczowi aktywnemu i pasywnemu, zZrodlo: opracowanie wiasne.
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Stuchacz pasywny

Stuchanie radia

Zwracanie uwagi na
narz¢dzie badania — sprzet

nagrywajacy (od 1 do 5)

Mimika twarzy jako wyraz refleksji
na temat utworu lub wypowiedzi

DJ-a

Stuchanie utworoéw lub konkretne;j

stacji

Smiech jako wyraz ekspresji na

temat wypowiedzi DJ-a

Wylacznie radia w momencie
sytuacji zagrozenia (przejazd karetki

pogotowia)

Niezmienianie stacji podczas
duzego skupienia, np.

parkowanie
Stuchanie jednej stacji czy wielu

Wiaczanie radia od razu po
wiaczeniu silnika (automatyczne

wiaczanie)

Muzyka (rodzaj)



Podczas analizy zebranego materialu wyodrebnitam takze kategorie wspolne dla obydwu
typow stuchaczy. Mysle tutaj o reagowaniu na sytuacje zagrozenia np. przejazd karetki
pogotowia oraz na manewr parkowania. W obu tych przypadkach radio zostawalo albo
wyciszone, albo wylaczone zupeknie. Sg to sytuacje wymagajace szczeg6lnego skupienia od
kierowcy, musi on dobrze stysze¢ otaczajaca go rzeczywisto$¢, dlatego w tym momencie
stuchanie radia schodzi na dalszy plan. Podobne dla obu grup shuchaczy jest zachowanie
dotyczace zwracania uwagi na narz¢dzie badania. Na poczatku wielu badanych zerkato
w kamere, usmiechalo si¢, czasami nawet konwersowato z nig. Jednak z czasem, w trakcie
kolejnych nagran zainteresowanie narzedziem badania byto coraz mniejsze, wrecz momentami
badani zupetie je ignorowali. Swiadczy to tylko o tym, ze kilkukrotne nagrania byty
potrzebne 1 dzigki podjeciu takiej decyzji wyniki moich badan sg bardziej miarodajne niz
byloby to w przypadku pojedynczych filmow. Wspolng kategorig dla stluchaczy aktywnych
i pasywnych bylo wlaczanie radia od razu po uruchomieniu silnika. Nie jest to jednak
zaskakujace, gdyz w przedstawianej instrukcji badania i wyjasnianiu, na czym ono polega, ten

punkt podkreslalam znaczaco.

Podobnie jak badania HICT Davida Morleya [2011], tak 1 moje wyniki pokazaly, Zze nowe
media wptywaja na funkcjonowanie spoteczenstwa. Szeroko opisywane przeze mnie medium,
jakim jest radio, faktycznie oddziatuje na kierowanie pojazdem. Nowoczesne podejscie
Davida Morleya stato si¢ inspiracja do prowadzenia badah i podobnie jak on dzielitam
doswiadczenie odbierania mediow — w tym przypadku nie w sposdb bezposredni, ale za
pomocg kamery. Taki sposob patrzenia na radio ukazal, ze praktyka stuchania radia sktada si¢
z licznych nawykow, np. nie§wiadomego przelaczania stacji radiowych podczas stania w korku.
Oprécz wymienionych teorii na potrzeby omawianego materialu badawczego stworzytam takze
wlasng koncepcj¢. Praktyke stuchania radia podzielitam na cztery podgrupy: nawyk,
materialnos¢, refleksje 1 spoleczne rozumienie radia. Pierwsze dwie z nich zaklasyfikowatam
do grupy nieurefleksyjnionej, pozostale natomiast zostaty poddane szerszym rozwazaniom.
Kolejny podzial, jaki zaproponowatam, pokazywal, ze zachowania mieszczace si¢
w kategoriach nawyki i materialno$¢ zostaly zarejestrowane podczas nagran prowadzenia
samochodu, natomiast na temat refleksji 1 spotecznego rozumienia sluchania radia
rozmawiatam z badanymi podczas wywiadéw. Jako ,,nawyk” okreslam wszystkie czynnosci
wykonywane nie§wiadomie podczas stuchania radia i prowadzenia samochodu. Mozemy tutaj
wymieni¢ chociazby wlaczenie radia, przetaczenie stacji podczas postoju. Istota materialnosci

jest sam odbiornik radiowy — to, jak jest zbudowany, ze posiada przyciski, wyswietlacz i czy
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tatwo z niego korzysta¢ podczas jazdy, czy nie. Refleksjg natomiast nazwalam informacje
zebrane podczas wywiadow: np. motywacje stuchania danej stacji, po co ludzie stuchajg radia.
Ostatnim punktem bylo spofeczne rozumienie radia, czyli to, co ludzie rozumieja pod pojeciem
,»stuchania radia”. Tutaj najcze¢sciej wymieniane byly muzyka, krotkie wypowiedzi DJ-a czy

bloki reklamowe.

Dzigki podzialowi zaproponowanemu przez Marcina Jewdokimowa na przestrzen dziatania
1 przestrzen znaczenia, gdzie przestrzen dziatania wskazuje na analiz¢ jednostkowych
nawykow, a przestrzen znaczenia stawia pytanie, co je ujednolica, udato si¢ dokona¢ podziatu
na stuchaczy aktywnych 1 pasywnych. Taka klasyfikacja wykazala, Ze nie wszyscy
odbiorcy s3 tacy sami i maja jednakowe wymagania. Gtownym wnioskiem plynacym
z powyzszego badania bylo stwierdzenie, ze radio nie musi by¢ medium towarzyszacym.
Przeczy to wcze$niej przytaczanej definicji Mirostawa Lakomego, ktéry duzo miejsca
poswiegca tej teorii. Moje badania dowiodly, ze obstuga radioodbiornika jest dla stuchaczy
aktywnych rownie integralng czgécig jazdy samochodem, co wykonywanie wszystkich
czynnos$ci zwigzanych z kierowaniem pojazdu, np. zmiang biegéw czy hamowaniem.
Natomiast dla stuchaczy pasywnych radio faktycznie jest ttem podczas czynno$ci prowadzenia
samochodu. Oprocz tego zauwazytam, ze radio wptywa na sposob interakcji z pozostatymi
uczestnikami ruchu drogowego, wzmaga komunikacj¢ niewerbalng, stuchacze przetaczaja
stacje nie tylko ze wzgledu na poszukiwanie muzyki, ale takze w przypadku np. zbyt duzego
nasilenia liczby reklam. Dodatkowo w trakcie wywiadow udalo si¢ ustali¢, ze wybor

odpowiedniej stacji jest podyktowany samopoczuciem, jakie obecnie wykazuje stuchacz.

Niniejsze badania pilotazowe z jednej strony miaty na celu okreslenie praktyk stuchania radia,
czyli tego, jak stuchamy radia, co w konteks$cie prowadzenia samochodu dzieje si¢ w tej materii,
oraz jakimi typami odbiorcow mediow jestesmy. Z drugiej za$ chciatam poglebié refleksje na
temat mozliwo$ci badania mediow. Jak juz wczesniej wspomniatam, dobor proby badawczej
byl celowy i1 ograniczony ze wzgledu na technike prowadzonych badan. Struktura koncepcji
projektu okazata si¢ miejscem interdyscyplinarnym, taczacym takie dyscypliny jak
medioznawstwo, etnografia, socjologia czy kulturoznawstwo. Badanie, mimo ze bardziej
angazujace niz standardowe rozwigzania, a do tego skupione na odbiorcy, przyniosto wiele
nieoczywistych tropow, ktorymi warto po6js¢ dalej przy kolejnej okazji. Wydaje si¢ to
szczegblnie wazne w konteks$cie prac nad zmiang metodologii badania polskiego rynku

medialnego.
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Rozdzial 5. Analiza danych zastanych

W niniejszym rozdziale poddam analizie dane zastane pozyskane z trzech niezaleznych
o$rodkow badawczych — Gemius, Kantar Polska i Krajowego Instytutu Mediow. Kazdy z nich
prowadzi badania radiowe w inny sposob i te réznice byty dla mnie szczegdlnie wazne.
Oczywiscie z jednej strony podczas interpretacji zebranego materiatu badawczego swoja uwage
koncentrowalam na wybranej grupie badawczej — kobietach, stuchaczkach radiowych 1 ich
praktykach shuchania radia. Z drugiej jednak strony obraz wynikajacy z badan faczytam
z refleksjg nad sposobem zbierania danych. Badania ilo§ciowe okazaly si¢ niewystarczajace do
trafnego analizowania praktyk stuchania radia, a dopiero polaczenie ich z czgscig etnograficzng
sprawito, ze projekt badawczy stat si¢ kompletny. Analizy zaprezentowane w tym i kolejnych
rozdziatach nie sg jedynie wynikiem witasnych interpretacji badan. W projekcie odnosze si¢

takze do wywiadow eksperckich, ktore odegraly istotng role w catej koncepcji badan.
5.1. Radio Track

Proces przygotowania do przeprowadzenia badania witasnego rozpoczg¢tam od dokladnego
przegladu i analizy danych zastanych. Badanie, do ktdrego nie sposob si¢ nie odnies¢, realizujac
powyzszy temat, byt Radio Track. Jest to najwigksze badanie radiowe w Polsce i swego rodzaju
wycena w sprzedazy czasu antenowego. Wyniki badania publikowane sa na wszystkich
istotnych portalach medialnych. Kwartalne zestawienia znaczace sa zarowno dla zarzadow
stacji, dyrektor6w odpowiadajacych za sprzedaz czasu antenowego, jak ireklamodawcoéw
planujacych, w ktérych mediach warto zainwestowac w reklame. Jest to takze odzwierciedlenie
codziennej pracy dziennikarzy. Pomimo ogdlnej zgody na temat rzetelno$ci i jakosci badania
coraz czgécie] mowi si¢ tez — a wybrzmiato to takze podczas moich wywiadéw z ekspertami —
o jego stabych stronach. Gtownym zarzutem jest to, ze badanie opiera si¢ na pamigci
respondentéw. Shuchaczki 1 shluchacze zaskoczeni przez ankietera telefonem podczas
wykonywania réznych codziennych czynnosci zostaja poddani presji. Trudno zweryfikowac,
czy wymienione stacje naprawde¢ byly przez nich stuchane, czy sg to pierwsze, ktore przyszty
im do glowy. Zwlaszcza ze podczas przeprowadzanego badania ankieter wymienia najwigksze
stacje w kraju. Jest brany pod uwage kolejny aspekt — rozpoznawalno$¢ marki. Budowanie
przez lata brandu na pewno w takim badaniu procentuje i zyskuja duze stacje. Daje to odwrotny
skutek przy badaniu pasywnym, o czym pisatam w poprzednich rozdziatach. W zwiagzku
z nowymi potrzebami badawczymi, istnieniem przestarzatej metodologii na rynku, checia jej

uzupehienia, koniecznoscig rozwoju badan realizowanych przez panstwowe instytuty zaczety
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powstawa¢ badania konkurencyjne analizujace rynek medidow w Polsce. Fakt ten zbiegt si¢
takze z momentem przeprowadzenia przeze mnie badan etnograficznych, co pokazuje stuszna
intuicj¢ badawcza, ze nalezy wprowadzi¢ pewien zwrot w mys$leniu o badaniach medialnych,

a im wigcej mozliwos$ci zmian zostanie sprawdzonych, tym lepie;.

Badanie Radio Track® jest polgczeniem badania iloSciowego i jako$ciowego — sktada sie na nie
wywiad telefoniczny Day After Recall (DAR) i dzienniczek. Wywiady realizowane sa
w sposob ciagly we wszystkich miesigcach roku kalendarzowego. Dane sg zbierane technika
komputerowa przez wywiad telefoniczny CATI. Badanie jest wykonywane zaréwno za
posrednictwem telefonéw komorkowych (70%), jak i1 stacjonarnych (30%). Proba badania
sktada sie z dwoch grup — pierwsza stanowigca mniej wigcej potowe obejmuje cata populacje
ludnosci Polski w wieku 15-75 lat; druga sktada si¢ z mieszkancéw miast i aglomeracji
zdefiniowanych jako ,,nadreprezentacja”. Chodzi przede wszystkim o te miasta, ktore licza
ponad 100 tysiecy mieszkancow, a sg bardzo czgsto istotnymi osrodkami radiowymi. Struktura
proby bazuje na danych demograficznych pozyskanych z GUS. Liczebno$¢ proby
w poszczegdlnych warstwach proby ogdlnopolskiej odpowiada proporcjom populacyjnym.
Proba ma charakter losowy. Na skutek réznych czynnikéw realizacyjnych struktura proby
odbiega od struktury populacji. W celu uzupetnienia losowego charakteru doboru proby stosuje
si¢ wazenie. Dzigki danym demograficznym pozyskanym z GUS mozna bylo stworzyé
strukturg proby badania. Kazdego miesigca proba badania liczy 7000 oséb w wieku 15-75 lat.
Badanie Radio Track realizowane jest w trybie dziennym przez caty rok. Pozwala to zapewni¢
wymagang liczebno$¢ proby w poszczegdlnych tygodniach. Specjalne oprogramowanie
rozplanowuje prob¢ na poszczegélne dni tygodnia. Do realizacji tego projektu zostato
stworzone narzedzie, aby efektywnie zarzadza¢ kwestionariuszem badania. Elektroniczny
kwestionariusz CATI, z ktérego korzysta ankieter, zostal skonstruowany w taki sposob, aby
utatwi¢ respondentom odtworzenie kolejnych czesci dnia spedzonych w towarzystwie radia.
W czasie wywiadu ankieter ustala kolejne formy aktywnosci respondenta i zapisuje je. Przebieg

wywiadu przedstawia si¢ nastepujaco:

e spontaniczne wymienienie przez respondenta nazw stacji, ze szczegdlnym zwrdoceniem
uwagi na pierwszg przytoczong stacje,
e odczytanie przez ankietera nazw stacji wilasciwych dla miejsca zamieszkania

respondenta, prosba o wymiennie znanych stacji,

5 https://radiotrack.pl, dostep: 10.06.2024.
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e ustalenie listy stacji, ktorych respondent stuchat w ciggu 7 dni poprzedzajacych badanie
— pytanie jest wspomagane odczytywaniem przez ankietera nazw stacji wymienionych
jako znane,

e odtworzenie przebiegu dnia i miejsc przebywania w dniu poprzedzajacym badanie.
Ustalenie por stuchania stacji radiowych i towarzyszacych temu czynnosci. Dopiero po
ustaleniu statych punktow czasowych w schemacie dnia respondenta dopytuje si¢

o stuchane stacje i czas ich sluchania.

Badanie Radio Track obejmuje pomiarem polskie stacje radiowe aktualnie nadajace w kraju na
podstawie koncesji. Oznacza to, ze pomini¢te zostajg wszystkie stacje internetowe, ktore

w dobie obecnej mobilnosci zyskuja coraz wicksza grupe odbiorcow.

Druga czg¢$¢ badania wykonywana jest dwa razy w roku — wiosng i jesienig. Chodzi o tzw.
panele dzienniczkowe wypelniane przez respondentdéw w internecie lub w formie papierowe;.
Jest to uzupelnienie badania Day After Recall, a jego wyniki sag wykorzystywane do konstrukcji
matematycznego modelu stuzacego do tworzenia i oceny planéw kampanii reklamowych
planowanych w radiu. Wielko$¢ panelu zostata ustalona na 6000 w skali roku. Badanie jest
realizowane przez caly rok w 4-tygodniowych transzach, a wylosowani respondenci proszeni
s3 o systematyczne stuchanie radia przez cztery tygodnie i wypekianie dzienniczkéw

udostgpnianych w postaci skryptu CAWI w internecie.

Zarowno eksperci z grup radiowych, z ktérymi prowadzitam wywiady wstgpne przed
przystapieniem do badania gléwnego, jak i pracownicy firmy badawczej Kantar Polska
pozytywnie wypowiadali si¢ na temat mozliwosci 1 przydatnosci tego badania. Radio Track
posiada w swojej metodologii element jakoSciowy, wiec mozliwosci przeanalizowania danych
przy uwzglednieniu moich pytan badawczych o zwyczaje stuchania radia byty wysokie. Jednak
po analizie materiatu badawczego zdecydowatam, ze warto poglebi¢ ten materiat i zbadac
zagadnienie od strony etnograficznej. Oczywiscie ogromng zaleta badania Radio Track jest
proba badawcza. Badania etnograficzne juz z zalozenia nie skupig tak szerokiej grupy, a jedynie

moga poglebi¢ pewne aspekty lub wykaza¢ nowe, ktdre warto poddac analizie.

Po udostgpnieniu przez firme¢ Kantar danych badania Radio Track moglam zapoznaé si¢ ze
wszystkimi, jakie zadaje ankieter, a odpowiedzi respondentéw w dowolny sposob przefiltrowac
na potrzeby badania. Do swojej analizy wybralam tylko te dane, ktére dotycza zwyczajow
stuchania radia — miejsce 1 zrédlo stuchania, kategoria stuchacza wedlug dziennego czasu

stuchania, liczba stuchanych stacji, $redni czas stuchania w trakcie godziny. Niniejsze kategorie
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udato mi si¢ przefiltrowaé przez dane odpowiadajace po czesci zatozeniom mojego badania
etnograficznego — mieszkancy Warszawy, w wieku 25-39 lat, bez charakterystyki ptci. Dane
pochodza z 2018 r., co jest istotne w kontek$cie zmian sposobdéw stuchania po 2019 r., kiedy
na stale samochdd stat si¢ najpopularniejszym miejscem stuchania radia wérdéd Polakéw,

a takze w zwigzku z pandemig wirusa SARS-CoV-2 w 20201 2021 r.

W innym
W domu W pracy W samochodzie miejscu
Warszawa 200 365 129 140
25-39 191 391 126 143
39 niesamodzielni 170 382 124 142
39 samodzielni bez dzieci 172 380 136 137
z dzie¢mi 0-2 200 394 131 132
z dzie¢mi 3-6 198 391 127 153
z dzie¢mi 7-14 207 402 128 149
z dzie¢mi 15+ 227 376 129 161
dyrektorzy, wolne zawody 176 363 109 136
pracownicy umystowi 176 390 117 170
wtasciciele firmy 201 404 160 164
robotnicy wykfalifikowani 200 408 159 165
robotnicy do prac prostych 192 320 103 139
rolnicy indywidualni 186 326 108 166
studenci/uczniowie 131 345 81 81
zajmujacy sie domem 262 273 89 97
Wyksztatcenie podstawowe 206 386 92 106
wyksztatcenie zawodowe 220 394 142 181
wyksztatcenie Srednie 220 383 130 142
Wyksztatcenie wyzsze 194 377 111 137
nie robi zakupow i nie jest gtowg rodziny 183 388 116 126
robi zakupy, nie jest gtowa rodziny 240 378 95 128
jest gtowg rodziny, nie robi zakupow 187 391 151 180
jest gtowa rodziny i robi zakupy 223 382 129 147
czy prowadzi samochdd tak 195 388 127 148
czy prowadzi samochdd nie 237 370 79 134
dochéd do 1000 216 382 114 139
dochéd 2001-3000 206 384 130 156
dochéd 3001-5000 205 394 137 138
dochdéd 5000 + 196 370 137 156

Tabela 5. Miejsce stuchania radia wsrod Polakow, zrodto: Radio Track, 2018.
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Na podstawie niniejszych danych mozna przede wszystkim wyciggna¢ wniosek, ze radio
w 2018 r. towarzyszylo Polakom glownie podczas pracy. Wiasciwie we wszystkich
interesujacych mnie kategoriach ta przestrzen zostala wybrana jako gtéwna. Dominujacym
zrédtem, ktore pozwala na stuchanie, wérdéd badanych pozostaje tradycyjna antena FM. Jedynie
dyrektorzy, osoby posiadajace wolne zawody 1 wyksztatcenie wyzsze deklarowaty, ze stuchaja
radia za pomocg internetu. Respondenci posiadajacy dochdd brutto powyzej 5000 zt czesciej
korzystali z dekodera telewizji kablowej lub cyfrowej. Warto nadmieni¢, ze badanie Radio
Track nie bierze pod uwage w swoich analizach sluchalno$ci stacji internetowych. Jesli
spojrzymy na grup¢ stuchaczek i stuchaczy w wieku 25-39, a takze mieszkancow Warszawy,
to zauwazymy, ze najwyzszy $redni czas shuchania w godzinie to tzw. poranny prime time, czyli
w godz. 8-10. W kategorii stuchacza wedtug dziennego czasu stuchania obserwujemy dwa typy
odbiorcow. Z jednej strony 22,8% respondentéw deklaruje, ze stucha radia krocej niz godzing.
Z drugiej jednak strony mamy tych, ktérzy odpowiadali, ze witaczaja odbiorniki na ponad
8 godzin dziennie i takich odbiorcow bylo az 20,3%. Moze si¢ to wigzac ze stylem sluchania
radia, ale takze miejscem, w ktorym badany akurat si¢ znajduje. W pracy bedzie stucha¢ dtuzej,
natomiast w samochodzie, gdzie jest wigksza dynamika, beda to krotsze momenty.
Charakterystyczni w omawianej grupie to przede wszystkim wierni shuchacze, ktorzy swoj czas
na stuchanie poswigcaja gtoéwnie jednej, maksymalnie dwom stacjom. Tak przedstawione dane
rysuja obraz grupy stuchaczy, ktora stanowi interesujgce mnie audytorium. Niestety niewiele
mozna wywnioskowa¢ na temat tego, co robig odbiorcy podczas stuchania radia, z jakich
innych mediéw wtedy korzystaja, dlaczego przelaczaja stacje i jak wyglada ich poranek
z radiem. By¢ moze na wiele z tych pytan mozna uzyska¢ odpowiedzi, wtaczajac do analizy
tekst dzienniczkoéw, ktore respondenci wypelniaja, jednak niestety z uwagi na przeszkody
techniczne nie zostaly mi one udostgpnione. Dlatego wlasnie po przeanalizowaniu tego
najwazniejszego w tamtym momencie badania dla rynku radiowego postanowitam zaplanowac
wlasne badania etnograficzne — jako uzupetnienie pewnych luk i danych. Jak juz zaznaczytam
wczesniej, moment wykonania moich badan etnograficznych okazat si¢ szczegdlny. Badania
przeprowadzitam na przetomie lat 2019 i1 2020, czyli dostownie tuz przed rozprzestrzenieniem
si¢ na calym $wiecie, a takze w Polsce, wirusa SARS-CoV-2. Jak obecnie wiadomo, byt to
okres, ktory bardzo wplynat na wiele aspektéw zycia, w tym takze na sposoby stuchania radia.
Przeprowadzenie badan w okresie przedpandemicznym jest ogromnie wazne, a ich wyniki
niezwykle cenne. Pokazuje ono rzeczywistos¢, ktérej w sposob etnograficzny juz nie
uchwycimy. Owszem, mamy systematyczne badania shluchalno$ci Radio Track i mozemy

porownywac ze sobg te dwa okresy. Jednak od etnograficznej strony trudniej bedzie wrédci¢ do
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takich danych, zwlaszcza ze tego typu badania sa kosztowne i czasochtonne. Od 2019 r.
powstato takze kilka nowych badan ilosciowych dotyczacych radia, ktdére za moment szerzej
omoOwie. Jednak juz teraz mam $wiadomos¢, ze warto bytoby w przysztosci rozbudowaé moje

badania etnograficzne i porownac wyniki sprzed pandemii ze stanem obecnym.
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Antena radiowa

Dekoder TV
kablowej/cy

FM Internet frowej
Warszawa 242 219 165
25-39 245 243 142
39 niesamodzielni 248 216 133
39 samodzielni bez dzieci 236 233 138
z dzie¢mi 0-2 237 230 163
z dzie¢mi 3-6 249 245 129
z dzieémi 7-14 273 250 162
z dzieémi 15+ 293 244 152
dyrektorzy, wolne zawody 215 253 138
pracownicy umystowi 267 267 132
wiasciciele firmy 295 263 143
robotnicy wykfalifikowani 318 227 134
robotnicy do prac prostych 243 207 152
rolnicy indywidualni 241 189 131
studenci/uczniowie 130 116 88
bezrobotni 225 211 159
zajmujacy sie domem 221 171 180
Wyksztatcenie podstawowe 220 137 117
wyksztatcenie zawodowe 293 225 130
wyksztatcenie Srednie 268 232 155
Wyksztatcenie wyzsze 229 246 147
nie robi zakupdw i nie jest gtowa rodziny 234 182 124
robi zakupy, nie jest gtowga rodziny 252 218 147
jest gtowa rodziny, nie robi zakupdéw 282 246 134
jest gtowg rodziny i robi zakupy 268 241 153
czy prowadzi samochdd tak 255 233 137
czy prowadzi samochdéd nie 263 193 142
dochdéd do 1000 257 204 137
dochéd 1001-2000 259 222 136
dochéd 2001-3000 254 253 162
dochéd 3001-5000 268 248 127
dochdéd 5000 + 232 235 255

Tabela 6. Zrédlo stuchania radia wsréd Polakéw, Zrédlo: Radio Track, 2018.
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5.2. Mediapanel

Dosy¢ nowatorskim projektem, ktory swoja premier¢ miat wtasnie w 2020 r., jest Mediapanel
[Mediapanel: materialy informacyjne, 2024]. To pierwsze badanie crossmediowe w Polsce.
Pomiar radiowy jest efektem wspotpracy Komitetu Badan Radiowych oraz firmy Gemius.
Polega na potaczeniu badania zalozycielskiego Radio Track oraz pasywnego pomiaru
stuchalnosci stacji radiowych na podstawie panelu jednozréodlowego. Ma za zadanie
odzwierciedla¢ rzeczywisty poziom konsumpcji rynku radiowego. Respondenci bioracy udziat
w badaniu otrzymuja smartfon wyposazony w oprogramowanie pomiarowe, ktore pozwala na
pozyskiwanie 1 rozpoznawanie dzwigku z otoczenia. Przez audiomatching nastgpuje
rozpoznanie fal dzwigkowych. W badaniu Mediapanel mozemy sprawdza¢ przecigcia i zasi¢g
radia takze z innymi mediami, co w kontekécie zjawisk takich jak multitasking czy
multiscreening jest niezwykle warto$ciowe. Jest to takze badanie, ktore dobrze laczy mocne

strony badania pasywnego z badaniem deklaratywnym.

Poniewaz jest to badanie crossmediowe, a w swoich analizach korzystam z rdznych przecigé
pomigdzy mediami, chcialabym teraz szerzej przedstawi¢ informacje o badaniu oraz
charakterystyke pomiaru kazdego z medium. Pomiar internetu odbywa si¢ przez potaczenie
pomiardOw user-centric i site-centric. Pomiar user-centric zbiera informacje o zachowaniu
internautow biorgcych udziat w badaniu na temat odwiedzania witryn internetowych
i korzystania z aplikacji. Dane s3a kolekcjonowane za pomoca specjalnego oprogramowania
raportujagcego NetPanel, a w witrynach audytowych dodatkowo przy udziale skryptéw
zliczajacych (BID panel). Panele na poszczegdlnych platformach maja czg$¢ wspdlna i jest to
grupa oséb, u ktéorych pomiarem objete sa wszystkie urzadzenia. Monitorowanie witryn
odwiedzanych przez uzytkownikow odbywa si¢ bez naruszenia ich prywatnosci. Dane
pozyskiwane sg za pomocg skryptow zaliczajacych, umieszczonych w kodzie HTML witryn
audytowanych. Badanie jest pomiarem obejmujacym pelng aktywnos$¢ uzytkownikow
audytowanych witryn (ma charakter spisowy), jest to metoda pozbawiona bledoéw
statystycznych badafh na probach i ma wymiar maksymalnie zblizony do rzeczywistosci pod
wzgledem liczby odston i spedzonego czasu w danych witrynach. Projekt oczywiscie ma takze
swoje stabe strony i ograniczenia. Jednym z nich z nich jest chociazby fakt, ze urzadzenia nie
rejestrujg dzwigkéw emitowanych przez stuchawki, a takze nie sg wstanie wychwyci¢

dzwigkow podczas zbyt duzego natezenia dzwigkow.

Pomiar radia i telewizji jak juz wspominatam opiera si¢ na pasywnym pomiarze zachowan
respondentéw. Wykorzystywany jest audiomatching, czyli dopasowywanie sygnatur dzwieku

82



otoczenia panelisty do sygnatur zebranych w Centrum Referencyjnym Gemius. Zbieranie
sygnatury nastgpuje co 30 sekund, a dopasowywanie dziata w modelu 24/7. Miernikiem
w badaniu jest smartfon ze specjalnym, przeznaczonym do tego oprogramowaniem. Umozliwia
on zbieranie dzwigkdw wykorzystywanych podczas audiomatchingu, pomiar lokalizacji (jest
to podstawa m.in. do wyznaczania ogladalnosci poza domem), pomiar uruchamianych

aplikacji, w tym przegladarek, monitorowanie korzystania ze stuchawek.

Cate badanie Mediapanel sktada si¢ z kilku paneli, daje wigc obraz na podstawie réznych
danych. Panel Cookie (BID) pozwala na zbieranie danych za pomoca kwestionariuszy.
W Softwere Panel informacje gromadzone sg za pomoca specjalnej aplikacji zainstalowanej na
komputerach, telefonach komérkowych czy tabletach. Natomiast Panel Hardware to zbior

danych pozyskiwanych za pomoca miernika wykorzystywanego podczas audiomatchingu.

3000

PANEL MOBILE

2500
HARDWARE
PANEL

Rysunek 2. Panele badawcze w Mediapanel, zrodto: materialy informacyjne, Gemius SA, 2024.

W badaniu Mediapanel wzig¢li udziat Polacy w wieku 7-75 lat, a podstawa do wyznaczenia
populacji internautow byty dane GUS oraz dane z Badania NetTrack firmy Kantar. Publikacja
danych odbywa si¢ w cyklach dziennych — w odréznieniu od pozostalych badan radiowych.

Dzigki pozyskaniu poszerzonych danych z badania Mediapanel moglam w szerszym konteks$cie
przyjrze¢ si¢ grupie obserwowanej w moich badaniach etnograficznych. Podczas analizy
danych skupitam si¢ na kobietach w wieku 25-39 lat, mieszkankach miast powyzej 500 tys.
mieszkancoéw, ktore sa stuchaczkami radiowymi, jednak korzystaja takze z telewizji i internetu.

Aby uzyskac¢ pelne spektrum mozliwosci poroéwnan i analiz, w wyfiltrowanych danych ujetam
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takze mezczyzn o takich samych danych socjodemograficznych. Wszystkie przedstawione

ponizej dane pochodza z kwartatu pazdziernik — grudzien w latach 2020-2022r.

Analizg tego badania ilosciowego podzielitam wedlug rodzajéw medidw odbieranych przez
respondentéw — stuchaczy radiowych. Te czg$¢ cheiatabym rozpocza¢ od kwestii dotyczacych
korzystania z internetu. Pozyskany ranking trzydziestu najche¢tniej odwiedzanych stron
internetowych podzielitam wedtug kategorii tematycznych w tym: social media (np. Facebook,
Instagram), popularne portale internetowe (np. wp.pl, onet.pl), zakupy (allegro.pl, olx.pl),
internetowe odpowiedniki prasy (np. wyborcza.pl, naszemiasto.pl), strony zwigzane
z gotowaniem (np. kwestiasmaku.com, aniagotuje.pl), radio i telewizja (np. radiozet.pl,
tvn24.pl), newsy technologiczne (np. elektroda.pl, spidersweb.pl), tresci wideo (np.
youtube.com), strony dotyczace zdrowia (np. medonet.pl, poradnikzdrowie.pl) oraz biznesu
(np. money.pl, businessinsider.com.pl) czy wyszukiwarki internetowe (np. google.com,
google.pl). W przedziale trzyletnim niezmienne na trzech pierwszych miejscach znajduja si¢
google.com, facebook.com i youtube.com, co §wiadczy nie tylko o statej pozycji powyzszych
witryn, ale takze o gtownych potrzebach realizowanych w internecie. Kwestia ta dotyczy takze
wyfiltrowanej grupy mezczyzn i pewnie na tle catej populacji rowniez bgdzie widoczna, choé
z uwagi na skupienie si¢ na waskiej grupie respondentéw nie analizowatam tego zagadnienia
na dalszych poziomach. Jak pokazuja dane, to na Facebooku i Youtubie badani spedzaja
najwigcej czasu, a wartosci dotyczace Youtube’a sg duzo wyzsze w grupie mezczyzn.
W 2022 r. kobiety korzystaly z tresci wideo przez ok. 14 godzin, natomiast u me¢zczyzn
wskaznik ten wynidst 1 dzien i 13 godzin. Najbardziej popularng kategoria tematyczng zar6wno
wsrdd kobiet, jak 1 mezczyzn byly strony zakupowe dostgpne przez internet (np. olx.pl,
allegro.pl). Jest to kategoria, jak pokazuja moje analizy, do ktorej liczba przypisywanych witryn
z roku na rok rosnie. Badani coraz chetniej robig zakupy wtasnie przez internet. Poniewaz
w pracy doktorskiej zajmuje sie przede wszystkim konsumpcja medium, jakim jest radio, to
takze na t¢ kwesti¢ zwrocitam uwage w swoich analizach. Respondenci korzystali gléwnie
z trzech portali zwigzanych z radiem i telewizja (radiozet.pl, tvn.pl, tvn24.pl), a te dotyczace
radia byly czeSciej wybierane przez kobiety niz przez mezczyzn. Nie sg to jednak strony,
z ktorych nasze stuchaczki i stuchacze korzystali najczesciej. W 2021 r. radiozet.pl pojawito
wsrdd najczesciej wybieranych przez kobiety portali na 15. pozycji, a u m¢zczyzn — dopiero na
27. miejscu. Poréwnania na przestrzeni lat 2020-2022 pokazuja takze, ze kobiety ch¢tniej
odwiedzaja strony dotyczace radia i telewizji niz m¢zczyzni. Prawdopodobnie udato si¢ w tym

miejscu uchwyci¢ moment internetowego odbierania radia, co w konteks$cie wyboru grupy do
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badan etnograficznych wydaje mi si¢ szczeg6lnie spojne i cieckawe do podjecia dalszych analiz.
Podczas analizy korzystania z internetu przez stuchaczki i shuchaczy radiowych w konteks$cie
odbioru mediow warto zwrdci¢ uwage jeszcze na internetowe odpowiedniki gazet. Sa one
odwiedzane jeszcze rzadziej niz te dotyczace radia i telewizji. Jesli wzig¢ pod uwage portal
naszemiasto.pl, to wsrdod wszystkich odwiedzanych przez kobiety portali znajduje si¢
w kolejnych latach na 19 i 21 miejscu, a w 2021 r. nie wystepuje wcale. I podobnie wyniki
mozna obserwowa¢ w wynikach otrzymanych w grupie mezczyzn — 21 i 30 miejsce, bez roku
2021 — wtedy przedstawiciele ani jednej, ani drugiej grupy — zréznicowanych ze wzgledu na

pte¢ — nie odwiedzili stron zwigzanych z prasa.

Media channel Real users Reach ATS [s] Share of time Views Visits Below RU Threshold
All media channels 811782  100,00% 343978,06 100,00% 4108346139 - No
google.com 806112 99,30% 30188,66 8,72% 642267468 95306868 No

allegro.pl 636174 78,37% 11642,65 2,65% 172893562 22062626 No

ceneo.pl 539460 66,45% 538,69 0,10% 13086036 4356828 No
wikipedia.org 523422 64,48% 988,07 0,19% 10931598 5089392 No
olx.pl 512244 63,10% 7541,22 1,38% 177744717 13687062 No
medonet.pl 497502 61,29% 1221,96 0,22% 6186315 4989001 No
mediaexpert.pl 492642 60,69% 720,86 0,13% 10221714 2595564 No
www.gov.pl 462510 56,97% 378,28 0,06% 4696380 1985958 No

euro.com.pl 436266 53,74% 662,65 0,10% 7433694 2034234 No

kwestiasmaku.com 402570 49,59% 684,45 0,10% 3264300 1720116 No
google.pl 398844 49,13% 3866,14 0,55% 52165782 9452538 No
sinsay.com 391392 48,21% 1189,62 0,17% 14629734 2378646 No
payu.com 391068 48,17% 98,92 0,01% 3903390 1667466 No
mp.pl 380862 46,92% 723,12 0,10% 3028036 2008299 No
aniagotuije.pl 372276 45,86% 586,33 0,08% 1840806 1441476 Yes

filmweb.pl 370980 45,70% 1583,85 0,21% 21563747 4343857 No

poradnikzdrowie.pl 363204 44,74% 443,68 0,06% 1695460 1335575 No
przelewy24.pl 362880 44,70% 75,38 0,01% 3540024 1382994 Yes

Tabela 7. Korzystanie ze stron internetowych przez kobiety, Mediapanel, IV kwartat 2021 r., zZrodto: Gemius S.A.

Jesli przyjrzymy si¢ kanalom telewizyjnym, odbieranym zaréwno w formie tradycyjnej
w domu, jak i mobilnej poza nim, to na pierwszych miejscach znalazla si¢ oferta stacji
komercyjnych Polsat i TVN. Dopiero pdzniej respondentki wskazywaty telewizj¢ publiczna
TVP 1, TVP 2. Mezczyzni natomiast czg$ciej korzystali z kanaléw publicznych. Wydaje sie,
ze interesujaca kwestig jest tez wymienienie stacji typowo muzycznych, takich jak EskaTV,
Polo TV, 4FUN.TV, Polsat Music HD, w okolicy dziesigtego miejsca w zestawieniu. Pierwsza
z wymienionych stacji jest $cisle zwigzana z rynkiem radiowym. Jest to interesujace zjawisko,
jak podczas przenikania si¢ medidw — ich konwergencji —stuchacze pozostajg wierni stacjom

radiowym: takze w obszarze telewizyjnym. Na podobnym miejscu wsrdd najczescie)
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wymienianych stacji w podziale tematycznym znalazly si¢ programy o charakterze

informacyjnym. Zaréwno shuchaczki, jak 1 sluchacze radiowi najwigkszym zaufaniem

obdarzyli TVP INFO, ktore szczegodlnie wysoko znalazto si¢ w 2020 r. — prawdopodobnie ze

wzgledu na pandemi¢ wirusa SARS-COV2. Wsrdd innych stacji wyodrgbnionych w ramach

podzialu tematycznego wymienione zostaly kanaly typowo filmowe (Stopklatka) czy

z ramowka skierowang do dzieci (TVP ABC). Sportowe programy, gldwnie te emitowane przez

Telewizj¢ Publiczna, chetniej ogladane byly przez me¢zczyzn niz kobiety, najwyzszy wynik

osiagnety w 2022 r., ze wzgledu na Mistrzostwa Swiata w Pitce Noznej. Ciekawym zjawiskiem

wartym zauwazenia sg takze programy tematyczne, kierowane typowo do me¢zczyzn, np. TVN

Turbo czy Polsat Play. Plasuja si¢ one na podobnej pozycji ze wzglgdu na zainteresowanie

materialem: zar6wno w grupie kobiet, jak i mezczyzn — mniej wiecej na 26 miejscu.

TV station Real users Reach

662 256
625 968
616 248
596 160
596 160
592 272
530 064
508 032
502 848
TVP INFO 502 200
494 424
Polsat News 480 168
EskaTV 467 208
441 288
439 344
438 048
436 104
427 032
397 872
397 224
395 928
383 616
Polsat Music HD 382 320
Disco Polo Music 345 384
TVN24 Biznes i Swiat 334 368
Polsat Film 333072

331776
TVP 3 329 184
317 520

100,00%
94,52%
93,05%
90,02%
90,02%
89,43%
80,04%
76,71%
75,93%
75,83%
74,66%
72,50%
70,55%
66,63%
66,34%
66,14%
65,85%
64,48%
60,08%
59,98%
59,78%
57,93%
57,73%
52,15%
50,49%
50,29%
50,10%
49,71%
47,95%

10d 11h

1d 3h

1d 11h

17h 10m 55s
18h 24m 1s
19h 37m 40s
9h 3m 54s
13h 25m Os
15h 57m 36s
10h 12m 20s
11h 10m 21s
7h 2m 45s
3h 1m 9s

6h 55m 10s
4h 27m 16s
5h 14m 43s
3h 15m 7s
4h 51m 16s
3h 36m 35s
1h 22m 56s
2h 58m 11s
13h 25m 23s
1h 45m 48s
1h 29m 40s
58m 13s

4h 40m 7s
4h 44m 45s
4h 50m 43s
1h 16m 5s

Share of time

100,00%
10,50%
13,24%

6,14%
6,58%
6,97%
2,88%
4,09%
4,81%
3,07%
3,31%
2,03%
0,85%
1,83%
1,17%
1,38%
0,85%
1,24%
0,86%
0,33%
0,71%
3,09%
0,40%
0,31%
0,19%
0,93%
0,94%
0,96%
0,24%

Below RU Threshold
No
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes
Yes

Tabela 8. Odbior programow telewizyjnych przez kobiety, Mediapanel, 1V kwartat 2020 r., zrédto: Gemius S.A.

Przejde teraz do analizy rynku radiowego dotyczacego wybranej grupy stuchaczek i stuchaczy.

To medium udato mi si¢ podzieli¢ tematycznie ze wzgledu na formaty radiowe® przypisywane

poszczegdlnym stacjom.

® https://iloveradio.pl, dostep: 10.06.2024.
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Pierwsze trzy miejsca nalezg do trzech r6znych grup radiowych, z czego dwie stacje (RMF FM
i Radio ZET) zaliczamy do tego samego formatu radiowego adult contemporary. Sg to stacje
skierowane do osob dorostych w wieku 25-39 lat, z przebojami lat 80., 90. i wspolczesnych.
Na drugim miejscu w rankingu popularnos$ci w grupie kobiet, a na trzecim wsrdod mezczyzn
znalazto si¢ Radio ESKA przypisywane do formatu contemporary hit radio, skierowane do 0séb
w wiekul5-39 lat, z muzyka rozrywkowa, przede wszystkim pop. Dosy¢ wysoko zaréwno
w grupie respondentek, jak i respondentéw plasuje si¢ Trojka — Program 3 Polskiego Radia,
klasyfikowana jako stacja o charakterze autorskim, a takze Jedynka — Program 1 Polskiego
Radia, przypisywana do adult contemporary radio. Format news&talk skierowany do grupy
w wieku 30-64 lat, do wiascicieli firm, pracownikéw umystowych, dyrektorow, przedstawicieli
wolnych zawodéw. Wskazywany byl przez badane przeze mnie kobiety w latach 2020-2022,
a znalazt si¢ na 10 i 13 miejscu, w reprezentacji stacji TOK FM. Wyniki te pokazuja, ze
respondentki chetniej wiaczaja stacje typowo muzyczne niz méwione. Okazuje si¢ tez, ze ten

aspekt jest dla nich bardzo wazny.

Radio station Real users Reach ATS Affinity index Below RU Threshold
All 605 556 100,00% 5d 16h 100,00 No
RMFFM 605 556 100,00% 2d 5h 100,02 Yes
Radio ESKA 550 638 90,93% 21h 19m 31s 106,74 Yes
540918 89,33% 21h 35m 20s 100,32 Yes
Jedynka 452 790 74,77% 3h 15m 32s 94,35 Yes
RMF Classic 415 530 68,62% 1h 58m 16s 103,89 Yes
Antyradio 401 436 66,29% 4h 12m 54s 99,08 Yes
RMF MAXX 370980 61,26% 14h 11m 5s 111,32 Yes
Tréjka 326 754 53,96% 11h 8m 16s 94,00 Yes
Audytorium 17 326 754 53,96% 1h 19m 53s 78,54 Yes
TOK FM 314 766 51,98% 1h 1m Os 87,90 Yes
Radio Ztote Przeboje 292 410 48,29% 13h 40m 9s 101,26 Yes
Radio VOX FM 226 800 37,45% 5h 41m 47s 94,34 Yes
Radio Plus 169 128 27,93% 4h 9m 51s 80,61 Yes
Radio Eska Rock 166 536 27,50% 8h 13m 15s 97,40 Yes
165 888 27,39% 3h 1m 59s 96,45 Yes

Tabela 9. Odbior programow radiowych przez kobiety, Mediapanel, IV kwartat 2022 r., zrodto: Gemius S.A.
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Bardzo ciekawym elementem badania Mediapanel byly zbiorcze dane dotyczace korzystania
zradia, telewizji, aplikacji i ze stron internetowych. Na pierwszym lub drugim miejscu
wymiennie znajdowalo si¢ radio RMF FM i google.com. Trzecia pozycja jest juz bardziej
zmienna, plasowaly si¢ tam — aplikacja Google, telewizja Polsat, Facebook, Radio ZET czy
TVP 1. Mimo to sytuacja, w ktdrej zarowno kobiety, jak i m¢zczyZzni w duzej mierze wybieraja
radio jako medium dominujace, wydaje si¢ szczegolna i znaczaca. Oczywiscie analizowana
grupa okres$lata siebie jako stuchaczy radiowych, jednak nie oczekiwano od nich, aby byto to
medium dominujace. Tego typu badania pokazuja, ze jest to medium nadal niezwykle pozadane
przez odbiorcoOw, chetnie z niego korzystaja zaréwno kobiety, jak 1 mezczyzni.
Z analizowanych danych wynika, ze wérdd pierwszych 30 miejsc rankingu najpopularniejszych
serwisOw odwiedzanych przez badanych mezczyzn i badane kobiety w latach 2020-2022
znalazto si¢ od 3 do 7 stacji radiowych, a ich liczba z roku na rok rosnie. Byly to gléwnie
rozgtosnie o charakterze muzycznym, a wérdd pierwszej trojki zawsze znajdowaty si¢ stacje
RMF FM, Radio ZET i Radio ESKA. Stacje telewizyjne charakteryzuja si¢ duzo wigkszym
rozproszeniem niz radiowe. Respondentki i respondenci deklarowali, Zze korzystaja z 4 do
13 stacji, wsrod najpopularniejszych pojawily si¢: Polsat, TVP 2, TVN, TVP 1. W niniejszym
zestawieniu znalazto si¢ od 6 do 10 stron internetowych zwigzanych z lifestyle’em,
wyszukiwaniem informacji, zakupami, tre§ciami audio-wideo, portalami spolecznosciowymi
oraz od 5 do 9 najpopularniejszych aplikacji zwigzanych z wyszukiwaniem, tre§ciami
audiowideo, portalami spoteczno$ciowymi, poczta elektroniczng, przechowywaniem plikéw

1 mapami.
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Media Real users Reach ATS Affinity index Below RU Threshold

605 556 100,00% 28d 16h 100,00 No
605 556 100,00% 2d 5h 100,02 Yes
597 456 98,66% 8h 50m 50s 111,50 Yes
572994 94,62% 10h 2m 55s 116,59 Yes
563 436 93,04% 14h 45m 52s 115,21 Yes
Radio ESKA 550 638 90,93% 21h 19m 31s 106,74 Yes
548 694 90,61% 18h 19m 32s 95,57 Yes
544 482 89,91% 1d 1h 98,64 Yes
Radio ZET 540918 89,33% 21h 35m 20s 100,32 Yes
539 460 89,09% 4h 22m 22s 114,64 Yes
536 706 88,63% 1d 5h 97,59 Yes
535572 88,44% 1d 16h 122,30 Yes
527 472 87,11% 2d 16h 122,76 Yes
517 752 85,50% 1d 3h 127,81 Yes
509 976 84,22% 3h 42m 36s 124,91 Yes
TVP 2 491 994 81,25% 21h 38m 33s 91,93 Yes
wppl 482 436 7967%  2h43m 32s 120,47 Yes
478 386 79,00% 14h 2m 15s 95,92 Yes
474 336 78,33% 1h 55m 6s 124,81 Yes
471 906 77,93% 3h 42m 43s 120,58 Yes
465 588 76,89% 2h 41m 8s 119,18 Yes
Jedynka 452 790 74,77% 3h 15m 32s 94,35 Yes
440 802 72,79% 6h 48m 54s 90,46 Yes
435 780 71,96% 14m 58s 125,08 Yes
434 322 71,72% 4h 52m 34s 129,58 Yes
431 568 71,27% 1h 34m 41s 119,62 Yes
430 110 71,03% 15m 14s 124,36 Yes
425 088 70,20% 34m 18s 138,45 Yes
422 496 69,77% 8h 36m 19s 136,17 Yes
RMF Classic 415 530 68,62% 1h 58m 16s 103,89 Yes
gazetapl 413 586 68,30% 53m 555 123,44 Yes

Tabela 10. Analiza korzystania ze wszystkich mediow (radio, telewizja, strony www, aplikacje) przez kobiety, Mediapanel, IV kwartat
2022 r., zrodto: Gemius.S.A
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Po tak przedstawionych i przefiltrowanych wynikach badania Mediapanel duzo wyrazZniej
rysuje nam si¢ obraz stuchaczek radiowych, ktorym w tej rozprawie przygladam si¢
w szczegllny sposob. Wspomniane respondentki to kobiety w wieku 25-39 lat, mieszkajace
w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow. Sa aktywnymi uzytkowniczkami radia, telewizji
1 internetu. Najchetniej stuchaja radia, co jest widoczne, kiedy zestawimy czas odbioru radia
z innymi mediami. Shuchaczki wybieraja najczesciej stacje o profilu muzycznym adult
contemporary, czyli rozgto$nie skierowane do osob dorostych w wieku 25-39 lat, gdzie
przewage stanowig przeboje lat 80., 90. i wspolczesnych. Istotna jest dla nich muzyka i jej
neutralny charakter. Wsrod stacji telewizyjnych najbardziej cenig te o tematyce ogolnej, takie
o profilu muzycznym pojawiajg si¢ juz wsrdd pierwszej dziesigtki wymienianych programéw
ijest to stacja, ktora bezposrednio nawigzuje do rynku radiowego — Eska TV. To wazna
informacja o zaangazowaniu muzycznym respondentek, gdyz stacje mowione, typowo
o charakterze informacyjnym pojawiaja si¢ dopiero na siedemnastej pozycji. W tresciach
internetowych najczesciej korzystaja z wyszukiwarek, portali spoteczno$ciowych, stron
z treSciami audio-wideo. Czgsto robig zakupy przez internet, co wida¢ po zestawieniu stron,
z jakich korzystaja. Jednocze$nie tresci radiowe w internecie sg duzo czgéciej wyszukiwane niz
telewizyjne. Respondentki — mimo odbioru réznych tresci, korzystania z wielu mediow —
postrzegam, co wynika z wyzej przedstawionych analiz, jako aktywne stuchaczki radiowe, dla ktorych
tresci audio wydaja si¢ znaczace. Wyzej przedstawione interpretacje pozyskatam dzigki odpowiednio
przefiltrowanym 1 przeanalizowanym danym udostgpnionym przez firm¢ Gemius na potrzeby mojej
rozprawy.

5.3. Krajowy Instytut Mediow

Kolejnym badaniem ilosciowym, ktére chciatabym podda¢ analizie w kontekscie moich badan
etnograficznych, jest Audio Track realizowany przez Krajowy Instytut Mediow. Instytut, w odr6znieniu
od firmy Kantar realizujacej Radio Track czy sondazowni Gemius odpowiedzialnej za Mediapanel, jest
instytucja panstwowa powolang przez Krajowa Rade Radiofonii i Telewizji. Misja Instytutu jest
dostarczanie wiedzy na temat wspolczesnego konsumenta mediéw, analizowanie zmian zachodzacych

w sposobach korzystania z mediow. KIM prowadzi pomiary konsumpcji radia, telewizji i internetu.
5.3.1. Badanie zalozycielskie

Jednozrodlowe badanie zatozycielskie zostato wdrozone w 2022 r., czyli takze po okresie pandemii i po
zrealizowaniu moich badan pilotazowych. Ma ono charakter ciagty, na probie roztozonej na 12 miesiecy,

na bazie jednozrodtowego pomiaru, zgodnie z tzw. ztotym standardem pomiaru medidéw elektronicznych:
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e proba w petni losowa, pozwalajaca na wysoki standard licznych statystyk;
e proba adresowana — gospodarstwa domowe 1 osoby zamieszkujace je;

e proba reprezentatywna — zardwno terytorialnie, jak i demograficznie (wedlug TERYT GUS,
NSP 2021 i prognoz GUS)

e adresy losowane na poziomie rejonéw statystycznych z bazy TERYT GUS.

To badanie bezposrednie — w trakcie badania przeprowadzano wywiady z reprezentantem gospodarstwa
domowego oraz realizowano spis urzadzen do korzystania z radia, telewizji iinternetu. Badanie
realizowane bylo na w peli losowej i reprezentatywnej grupie, wylanianej za pomoca
TERYF GUS, bazy wszystkich adresow w Polsce. Sondaz obejmowal korzystanie z mediow
w gospodarstwach domowych oraz konsumpcj¢ indywidualng uzytkownikéw od lat 4. Ta grupa
badanych zostata wlaczona do badania po raz pierwszy. To istotne, gdyz uzytkownikami badanych
mediow staja sie osoby w coraz mlodszym wieku: ,.(...) w przeciwienstwie do nnych badan mediow
elektronicznych dostgpnych na rynku, nie odnosi si¢ do popularno$ci poszczeg6lnych stacji, programéw.

Pozwala jednak populacyjne uniwersum dla szczegdtowych badan mediow’”.

Badanie zatozycielskie zostato przeprowadzone na probach losowych, adresowych, o duzym
rozproszeniu terytorialnym, do poziomu losowania rejonu statystycznego. Jest to badanie
crossmediowe — opisujace zjawiska charakterystyczne dla telewizji, radia i internetu przy
wykorzystaniu wspdlnej metodologii. W 2022 r. Krajowy Instytut Mediow przeprowadzit
badanie na probie 20 143 gospodarstw domowych wedlug definicji ekonomicznej, w tym
45 085 osob w wieku od 4 lat. Struktura zostata stworzona na podstawie prognozy GUS dla
gospodarstw domowych wedtug definicji ekonomicznej. W 2023 r. przeprowadzono wywiady
w 15 000 gospodarstw domowych z minimalng grupa 30 000 osob od 4 lat. ,,Skala tych badan,
najwicksza jak dotad w Polsce, orazrygorystyczna metodologia pozwalaja rzetelnie
odzwierciedla¢ ztozony charakter korzystania z medidw oraz obserwowac zwyczaje i trendy
w tym obszarze. Badania realizowane przez KIM maja takze zapewni¢ wyrdéwnanie dostepu
do wiedzy natemat korzystania z mediow; jak ich uzytkownik powinien by¢ rozumiany

1 jak odpowiadac¢ na jego potrzeby”.

Rozkwit nowych metod badawczych po 2020 r. jest bezsprzecznie zauwazalny, to takze czas
metodologicznych eksperymentéw, w ktore nalezaloby réwniez wpisaé moje badania

omawiane w tej dysertacji doktorskie;j.

7 https://kim.gov.pl, dostep: 10.06.2024.
91



5.3.2. Audio Track

Na podstawie badania zalozycielskiego powstato badanie Audio Track, ktdrego celem jest
poglebienie wiedzy na temat konsumowania tre$ci audio — ze szczegdlnym naciskiem na ujecie
radia w tym zestawieniu. Badanie uwzglgdnia zmiany technologiczne, a takze styl konsumpcji
tresci audio (np. sluchanie radia przez internet). Audio Track to badanie ilosciowe wykonywane
za pomocg wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo CATI metoda Day After
Recall. W odréznieniu od badania Radio Track nie bierze si¢ pod uwage znajomosci marek.
Pomiar jest realizowany w sposob ciagly — to codzienne wywiady, z wylaczeniem dni
$wiagtecznych 1 dlugich weekendéw. Badanie jest przeprowadzane na probie losowo
wybieranych numeréw telefonow komorkowych, co daje $rednio 11900 wywiadow
miesi¢cznie 1 400 dziennie. W tym badaniu biorg udziat jedynie osoby mieszkajace w Polsce
w wieku od 15 lat, nie ma tez gornej granicy wiekowej (w badaniu Radio Track wystepuje
ograniczenie wieku badanych do 75 lat). Co wazne, dane obejmujg caty rynek radiowy, takze
te stacje, ktore nadajg wylacznie przez internet, czego w kantarowskim Radio Tracku nie uj¢to.
Niestety w tym badaniu w ogdle nie ujeto jakosciowej czesci badania, co w przysztosci warto

byloby rozwazy¢ i wlaczy¢ do metodologii badania.

W badaniu Audio Track [kim.gov.pl] wyrdzniono cztery wskazniki: zasieg dzienny stacji
odnoszacy si¢ do os6b mieszkajacych na danym obszarze, ktére zadeklarowaly, ze w dniu
poprzedzajacym wywiad cho¢ przez moment shuchaly danej stacji. Drugim wskaznikiem jest
stuchalno$¢ dzienna stacji, czyli taczna liczba oséb, deklarujacych stuchanie danej stacji,
przedstawiona jako procent ogélu osob, ktore deklarujg stuchanie radia. Trzeci wskaznik
stanowi udzial dzienny stacji w czasie stuchania, opisuje procentowy udzial danej stacji
w tagcznym czasie stuchania radia w dniu poprzedzajagcym wywiad. Ostatni to $redni dzienny
czas shuchania stacji, okresla jak dtugo przecigtny stuchacz w dniu poprzedzajagcym wywiad

zdeklarowat stuchanie danej stacji; wskaznik podawany jest w minutach.

5.3.3. Raport ,,Badanie konsumpcji tresci audio. Charakterystyka stuchania radia”

Efektem badania Audio Track s3 rézne raporty analizujace i podsumowujace zbierane dane.
Chciatabym teraz blizej przyjrze¢ si¢ opublikowanemu przez Krajowy Instytut Medidw
raportowi ,,Badanie konsumpcji treSci audio. Charakterystyka stuchania radia”. Tak jak
wspomniatam, jest to podsumowanie badania ilo$ciowego losowego, przeprowadzonego za
pomoca wywiadu telefonicznego wspomaganego komputerowo CATI, o charakterze ciggtym.

Badano osoby mieszkajace w Polsce w wieku od 15 lat, z ktorymi rocznie przeprowadzono
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180 000 wywiadow. Zakres omawianych wynikéw pochodzit z okresu luty — kwiecien 2022 r.
W swojej analizie niniejszych danych chciatabym si¢ skupié, podobnie jak poprzednim razem,
na kobietach, mieszkankach miast powyzej 500 tys. os6b, w wieku 25-39 lat. Te zmienne

podczas analizy beda dla mniej najwazniejsze.

® czas ostatniego kontaktu z radiem

dzisiaj /wezoraj w ciggu ostatniego tygodnia w ciqgu ostatniego miesiqgca
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Rysunek 3. Badanie konsumpc;ji tresci audio. Charakterystyka stuchania radia. Czas ostatniego

kontaktu z radiem, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, luty — kwiecien 2022.
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Rysunek 4. Badanie konsumpc;ji tresci audio. Charakterystyka stuchania radia. Pora stuchania radia

wczoraj, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, luty — kwiecien 2022,
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Niniejsze badanie pokazuje, ze kobiety w odrdznieniu od me¢zczyzn rzadziej maja kontakt
z radiem. Najbardziej widoczna jest roznica (7%) w kategorii dotyczacej stuchania radia
,wczoraj/ dzisiaj”. Wskazuje to, ze kobiety nie korzystaja tak systematycznie z radia jak
mezczyzni. Robig to bardziej okazjonalnie, co widoczne jest w danych z kolejnych kategorii
(kontakt z radiem w ciagu ostatniego tygodnia czy miesigca), w ktorych roznica procentowa
jest juz mniejsza (5%). Co ciekawe, mieszkancy wsi systematyczniej korzystaja
z radioodbiornikéw niz mieszkancy miast powyzej 500 tys. osob. Roznica w codziennym
odbieraniu radia pomigdzy stuchaczami pochodzacymi z miejsc o réznym zaludnieniu jest
réwna az 9%. Im dluzszy jest deklarowany okres odbioru radia, tym ta réznica si¢ zmniejsza.

Przy miesigcznym odbiorze radia spada do 3%.

Przyjrz¢ si¢ teraz porze stuchania radia w dniu poprzedzajacym badanie. W odniesieniu do
ogblnej grupy mozna zauwazy¢, ze Polacy najczesciej wlaczaja radio w godz. 12-18. Znowu
prym wioda mezczyzni, a tylko w jednym przedziale czasowym (9-12) trend ten lekko zostaje
zachwiany na rzecz kobiet. Moze mie¢ to zwigzek z tradycyjnym modelem rodziny, w ktorym
to kobieta opiekuje si¢ dzie¢mi i domem lub wczesniej przeszta na emeryture i w tej zwykle
aktywnej porze dnia, pod wzglgdem zawodowym, stucha radia. Jednak z drugiej strony coraz
czestszy catkowicie zdalny lub hybrydowy model pracy powoduje, ze radia stuchamy w domu,
mimo ze wykonujemy obowiazki zawodowe. Tak przedstawiona interpretacja pokazuje jak
wiele jest niedopowiedzen w badaniach iloSciowych dotyczacych praktyk stuchania radia.
Odbiorcy sklasyfikowani w przedziale wiekowym 15-29 lat najcze$ciej stuchajg radia miedzy
godzing 12 a 18, a w godz. 18-19 s3 najliczniejsza grupa stuchaczy sposrdéd wszystkich grup
wiekowych (stuchalno$¢ na poziomie 37%). Troche inaczej przedstawia si¢ sytuacja dotyczaca
grupy stuchaczy w wieku 30-49 lat. Przedstawiciele tej grupy najczesciej wlaczaja odbiorniki
w godzinach 12-18 (49%), natomiast najmniej z nich slucha miedzy pdéinoca a 6 rano.
Zauwazalna jest korelacja migdzy godzinami powrotu z pracy do domu, w momencie
radiowego prime time. Dla mieszkancOw miast powyzej 500 tys. najlepsza pora dnia na
stuchanie radia jest przedzial godzinowy 12-18, wynosi 44%. Jednoczesnie ta grupa najliczniej
wlacza odbiorniki w wieczornej czesci dnia, zardwno miedzy 18 i 19 (35%), jak 1 migdzy
18 a potnoca (21%).

Podejme teraz probe analizy danych dotyczacych miejsc, w ktérych odbiorcy najchgtniej
stuchajg radia. Przygladajac si¢ ogélnej grupie, mozna zauwazy¢, ze stuchacze czgsciej
wlaczaja radio poza domem (65%) niz w domu (42%). Sposrdd osob stuchajacych audycji poza

miejscem zamieszkania 50% korzysta z radia w samochodzie, 16% respondentéw stucha go
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w pracy. Zauwazalne jest tez zroéznicowanie ze wzgledu na ple¢. Kobiety czesciej niz
mezezyzni wiaczaja radio w domu niz w pracy czy w samochodzie (15%). To dos¢
przewidywalny wynik konsumpcji medidw, jednakze stanowi kolejny wazny aspekt, ktorym
nalezatoby si¢ doglebnie zaja¢ w badaniach jako$ciowych. Mniemam, iz moje badania
etnograficzne choéby w czgséci zglebiaja to zjawisko. Najmtodsza grupa badanych, w wieku
15-29 lat, to shuchacze ,terenowi”. Czgéciej wlaczaja radio poza domem (84%), w tym
najchetniej jadac samochodem (63%). Zblizone wyniki otrzymano dla os6b wieku 30-49 lat:
stuchalno$¢ w aucie oznaczono na poziomie 61%, a 22% — w pracy. Bardzo ciekawe zjawisko
mozna zaobserwowacé w trakcie analizy, w jakim miejscu stuchaja odbiorcy pochodzacy ze wsi
1 ci z duzych aglomeracji miejskich. Zaréwno dane dla stuchaczy samochodowych sg bardzo
zblizone (wie$ — 51%, miasto pow. 500 tys. — 52%), jak i uzytkownikéw stuchajacych radia
podczas wykonywanej pracy (wie§ i miasta pow. 500 tys. — 15%). Mozna zatem wysnué
wniosek, ze miejsce zamieszkania nie wplywa na czgstotliwo$¢ wiaczania radia w pracy

1 w samochodach, np. podczas dojazdu do miejsca wykonywania zadan zawodowych.
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Rysunek 5. Badanie konsumpcji tresci audio. Charakterystyka stuchania radia. Odbiornik, na ktorym stuchano
radia wczoraj, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, luty — kwiecien 2022.

Warto pochyli¢ si¢ rowniez nad kwestia, z jakiego rodzaju odbiornikéw radiowych Polacy
korzystaja najchetniej. Respondenci mieli do wyboru: radio w samochodzie, odbiornik
tradycyjny, telefon komorkowy, komputer lub laptop, odbiornik podtaczony do internetu
1 telewizor. W grupie ogdlnej najpopularniejszym odbiornikiem byto radio w samochodzie, ale
az ponad potowa kobiet stawia na odbiornik tradycyjny. Warto bytoby podda¢ te dane szerszej
analizie — szczeg6lnie w kontekscie mobilnosci kobiet w Polsce i odbieranych przez nie
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mediéw. Przyczynilo si¢ to rowniez do wyboru grupy badawczej w mojej rozprawie

doktorskie;j.

Przy kategoryzacji respondentow ze wzgledu na miejsce zamieszkania wybierany rodzaj
odbiornika radiowego wyglada bardzo podobnie. Na pierwszym miejscu plasuje si¢ radio
w samochodzie (46-50%), a dopiero po6zniej wybierano tradycyjny odbiornik (37-47%).
Z komputera — zgodnie z przewidywaniami — najchetniej korzystaja osoby w $rednim wieku
(7%) 1 najmlodsza grupa respondentéw (5%). Podobne wyniki uzyskano przy analizie
odbiorcow sklasyfikowanych pod katem miejsca zamieszkania. Najwigcej osob korzysta
z komputera jako zrodta odstuchiwania radia w miastach pow. 500 tys. (ok. 7%), a najmniej na
wsi (4%). Odbiornik podlaczony do internetu, czyli do$¢ drogi sprz¢t zazwyczaj z mozliwoscia
odbioru stacji internetowych i tych z systemu DAB+, to ok. 2% respondentéw z wszystkich

kategorii. Podobny wynik otrzymujemy dla os6b stuchajacych radia przez odbiornik TV.
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Rysunek 6 1 7. Badanie konsumpc;ji tresci audio. Charakterystyka stuchania radia. Miejsce stuchania

radia wczoraj, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, luty — kwiecien 2022.

W zwiazku ze szczegblnym zainteresowaniem jedng grupa — mieszkankami duzych miast,
a w szczegdlno$ci Warszawy, w przedziale wiekowym 25-39 lat — na moja prosbe Krajowy
Instytut Mediow udostepnit mi dane dotyczace wytacznie tej grupy. Podczas analizy miatam
dostep do danych za rok 2022 i 2023. Zestawione zostaly dane Polek i Polakow
w wieku 25-39 lat z grupy ogdlnej — z calego kraju oraz z Warszawy. Zestawienie zawierato

dane zebrane podczas wywiadow z respondentkami i respondentami, w ktorych zdawano m.in.
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pytania o por¢ sluchania, udziat w czasie stuchania, $redni czas stuchania, zasieg dzienny,

stuchalno$¢ dzienna, zasigg dzienny (stacji internetowych), udzial w czasie stuchania (stacji

internetowych), urzadzenie za pomocg ktérego stuchano radia, korzystanie z internetu, zrodto

sygnatu telewizyjnego, ogladanie telewizji, urzadzenia w standardzie DAB+, korzystanie

z samochodu oraz zebrano wszystkie dane metryczkowe.

Na podstawie otrzymanych danych mozna zauwazy¢ wiele analogicznych wynikéw wzgledem

badan dotyczacych konsumpcji tresci audio. Na przestrzeni omawianych dwoéch lat

(2022 1 2023) obserwuje sie spadek liczby stluchaczy radiowych w grupie ogdlnej oraz wsrod

stuchaczy internetowych. Wida¢ takze, ze stosunek do stuchania radia w Warszawie jest

odmienny od tego, ktory obserwujemy wsrdd respondentéw na terytorium catego kraju.

Stuchacze z miast powyzej 500 tys. mieszkancow sg zupelnie innymi odbiorcami.

W zestawieniu z warszawskimi stuchaczami wida¢ te polaryzacje jeszcze wyrazniej. Jest to

szczegblnie wazne w kontekscie moich analiz etnograficznych. Opisywane przeze mnie

srodowisko to jedynie wycinek spoteczenstwa, grupa charakterystyczna, ktéra nie moze

stanowi¢ reprezentacji catej populacji, i pragne jasno podkresli¢, ze mam tego catkowity

Swiadomo$¢.

Cata Polska

Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat

Kobiety, 25-39 lat

Warszawa

Mezczyzni, 25-39 lat

Audytorium radiowe (TOTAL) liczba oséb % liczba os6b % liczba os6b % liczba os6b %
tak 2526278 62% 2704163 65% 103291 49% 104460 56%
nie 1533119 38% 1475442 35% 105701 51% 81621 44%
Wielko$é populacii: 4059397 100% 4179605 100% 208992 100% 186080 100%
Wielko$é préby: 12559 18731 1610 2210
Tabela 11. Badanie Audiotrack, Audytorium radiowe: TOTAL, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2022.
Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat
Audytorium radiowe (TOTAL) liczba os6b % liczba os6b % liczba oséb % liczba os6b %
tak 2084129 53% 2309495 57% 109735 44% 108970 49%
nie 1826684 47% 1717627 43% 139510 56% 114094 51%
Wielko$¢ populacii: 3910814 100% 4027122 100% 249245 100% 223064 100%
Wielkos¢ proby: 9107 13516 1351 1769
Tabela 12. Badanie Audiotrack, Audytorium radiowe: TOTAL, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2023.
Cata Polska Warszawa

Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat
Audytorium radiowe (internet) liczba oséb % liczba oséb % liczba os6b % liczba oséb %
tak 416324 10% 438796 11% 22441 1% 21127 1%
nie 3643073 90% 3740809 90% 186551 89% 164953 89%
Wielko$é¢ populacii: 4059397 100% 4179605 100% 208992 100% 186080 100%
Wielko$é préby: 12559 18731 1610 2210

Tabela 13. Badanie Audiotrack. Audytorium radiowe: internet, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2022.
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Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat
Audytorium radiowe (internet) liczba oséb % liczba oséb % liczba os6b % liczba os6b %
tak 357619 9% 392318 10% 23346 9% 20253 9%
nie 3553195 1% 3634804 90% 225899 91% 202811 1%
Wielko$¢ populacii: 3910814 100% 4027122 100% 249245 100% 223064 100%
Wielko$é préby: 9107 13516 1351 1769

Tabela 14. Badanie Audiotrack. Audytorium radiowe: internet, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2023.

Z prezentowanych danych mozemy wyciagna¢ wniosek, ze nie tylko spada liczba stuchaczy
radiowych, ale jednocze$nie rosnie liczba osob, ktore deklaruja, ze nie ogladaja telewizji.
W prezentowanych danych nie widaé przeptywu stuchaczy i widzéw z jednego medium do
drugiego (np. internet), a byloby to niezmiernie cieckawe w kontek$cie calego projektu
badawczego. Dane dotyczace pozostatych medidow znajdziemy w innych raportach Krajowego
Instytutu Medioéw, ktérych na tym etapie analiz nie bede juz prezentowac, gdyz nie lezy to

w tematyce mojej rozprawy doktorskie;j.

Przyjrze sig teraz, jakimi stuchaczkami — w odniesieniu do badan realizowanych przez Krajowy
Instytut Medidw — sa kobiety przynalezace do grupy badawczej, ktéra wybratam. Przede
wszystkim radio towarzyszy im zwykle po potudniu w godzinach 12-16. Jednak réwnie silng
grupa odbiorczyn stanowig te, dla ktérych tresci radiowe sg istotne o poranku. W zwigzku
z tym obserwujemy, ze moment stuchania radia wydtuza si¢ czasie na rézne pory dnia. Na tle
pozostatych grup — mezczyzn w tym samym wieku i kobiet zamieszkujacych caly obszar
naszego kraju — nie jest to cecha réznicujaca. Podobnie jest w przypadku miejsca stuchania.
Analogicznie jak w Radio Tracku respondenci deklaruja, Zze najchg¢tniej korzystaja z radia
podczas jazdy samochodem. I w pozyskanych przeze mnie danych znajduje to potwierdzenie:
samochdd zyskuje znaczaca przewage nad miejscem pracy czy domem, co jeszcze przed
2019 r. bylo nie do pomyslenia. Dowodzi to, ze nasze praktyki stuchania radia si¢ zmieniaj3.
Jednak badania ilo§ciowe dostarczaja jedynie informacji o tym, Ze co$ si¢ zmienia. Niestety nie
s3 na tyle szczegdtowe, aby zebra¢ informacje o tym, jak to si¢ dzieje. Zadatam te pytania ja
w badaniach etnograficznych, ktére szerzej opisz¢ w kolejnych rozdziatach tej rozprawy

doktorskie;j.
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Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat

B1. O jakiej porze dzi$\wczoraj stuchat(\a)
Pan(\i) radia lub byt(\a) w miejscu, gdzie byto liczba os6b % liczba os6b % liczba os6b % liczba oséb %
wiaczone radio?
wczesnym rankiem (pdtnoc do 6) 89053 2% 200758 5% 2816 1% 3445 2%

866657 1038199 33184 16% 39821 21%

926672 1024889 40959 38137

1216547 1309356 43736 46918

838827 945147 23% 39347 39081
eI S eey (e e 399148 10% 516604 12% 21231 10% 21064 1%
pdtnocq)
caty dzien 114064 3% 187446 4% 3816 2% 5708 3%
nie pamietam 20579 1% 36158 1% 714 0% 1554 1%
odmowa odpowiedzi 483 0% 529 0% - - - -

1533119 1475442 105701 81621
Wielko$é populacii: 4059397 100% 4179605 100% 208992 100% 186080 100%
Wielko$é préby: 12559 18731 [ 1610 2210 |

Tabela 15. Badanie Audiotrack. Pora stuchania, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2022.

Table 12 / BI_REKODOWANE. O jakiej porze dzi§\wczoraj shuchal(\a) Pan(\i) radia lub byl(\a) w miejscu, gdzie bylo wlaczone radio?

Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat Kobiety, 25-39 lat Mezczyzni, 25-39 lat

B1_REKODOWANE. O jakiej porze dzis\wczoraj
stuchat(\a) Pan(\i) radia lub byt(\a) w miejscu, liczba oséb % liczba oséb % liczba oséb % liczba oséb %
gdzie byto wtaczone radio?
wczesnym rankiem (pdtnoc do 6) 88696 2% 190239 5% 2203 1% 3779 2%

823086 1072453 39764 [GAN 41650 19%

865874 1016460 38537 15% 48103

1049720 1217191 49289 47952

769578 20% 892599 22% 46107 44599
PN ey (5 1 382613 10% 467255 12% 21484 9% 19950 9%
pdtnocq)
nie pamigtam 25395 1% 54100 1% 1778 1% 1455 1%
odmowa odpowiedzi - - 362 0% - - - -
NIE StUCHAL RADIA WCZORAJ 1826684 47% 1717627 43% 139510 56% 114094 51%
Wielko$é populacii: 3910814 100% 4027122 100% 249245 100% 223064 100%
Wielko$¢ préby: 9107 13516 1351 1769

Tabela 16. Badanie Audiotrack. Pora stuchania, zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2023.

Wroécg jeszcze do danych zgromadzonych w badaniu Audio Track. Mimo Ze podczas tej analizy nie
skupiam si¢ na konkretnych stacjach radiowych, to ze wzgledu na wptyw stuchalnosci na
postrzeganie radia wybory, z jakich mediow chcemy korzystaé, sa znaczace. W 2022 r. na tle innych
analizowanych tu grup jedynie kobiety, mieszkanki Warszawy wieku 25-39 lat najche¢tniej wigczaty
radio Eska. W pozostatych grupach na pierwszym miejscu znalazt si¢ RMF FM. Te dwie stacje
w oficjalnym podziale formatow radiowych?® zaliczymy do contemporary hit radio (Eska), RMF FM
to format adult contemporary. By¢ moze dane te odzwierciedlajg wigksza potrzebe wystepujaca
wsrdd shuchaczek warszawskich, by mie¢ staly dostep do najnowszych trendow muzycznych.
Niewykluczone, Ze jest to zwigzane takze z prezentowanymi treSciami czy zmianami personalnymi
wsrod dziennikarzy itd. W 2023 r. RMF FM zyskuje stuchaczki takze z tej grupy, co sprawia, ze Eska
zajmuje trzecie miejsce na podium, a szans¢ zyskuje Radio ZET, takze grajace muzyke w formacie
AC. Przy systematycznej obserwacji rynku radiowego mozna zauwazy¢, ze te trzy stacje stale rotuja

1 §cieraja si¢ ze sobg wzajem.

8 https://iloveradio.pl/, dostep: 10.06.2024.
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Cata Polska Warszawa

Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25- | Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25-
lat 39 lat lat 39 lat

Udziat w czasie stuchania % % % %

12,52% 11.74% 15,61%

11.01% 10.17% 9.07% 817%

RMF MAXX 8.12% 7.25% 1.99% 4,89%

Radio VOXFM 271% 4,17% 2,60% 801%

Audytorium 17 2,47% 2.74% 2,36% 2.29%

AntyRadio 1,69% 3.05% 1.99% 3.64%

Radio Ztote Przeboje 201% 1,40% 5,32% 3.14%

Tréjka - Program 3 Polskiego Radia 1,.54% 1,44% 3.36% 1.89%

RMF CLASSIC 1.85% 1,10% 3.17% 1,62%
Tabela 17. Badanie Audiotrack. Udzial w czasie stuchania, Zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2022.

Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25- | Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25-
lat 39 lat lat 39 lat
Udziat w czasie stuchania % % % %

11.85% 12,29% 13.71% 12,42%

12,35% 9.75% 10.22% 14,02%
RMF MAXX 7.04% 6,76% 2,15% 2,69%
Radio VOXFM 1.93% 4,14% 2,46% 4,74%
AntyRadio 2,24% 3.39% 1.89% 3.06%
Jedynka - Program 1 Polskiego Radia 2,69% 1.86% 0.97% 0.26%
Audytorium 17 2,74% 1,74% 041% 0.82%
Radio Ztote Przeboje 2,44% 1,50% 6,93% 3,40%
TOKFM 1.63% 1.12% 5,54% 5,58%

Tabela 18. Badanie Audiotrack. Udzial w czasie stuchania, Zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2023.

Przejdg teraz do analizy stacji stuchanych w internecie. Zar6wno w 2022, jak 1 2023 r. pierwsze
miejsce w tym zestawieniu takze zajela stacja RMF FM, a juz na drugim miejscu znalazto si¢
Radio 357, kontynuujace tréjkowe tradycje. Ciekawe zestawienie obserwujemy natomiast
w obrebie stacji plasujacych si¢ na trzecim miejscu. Kobiety z catej Polski korzystaja z RMF
MAXX czy Radia Zet, me¢zczyzni z obydwu grup — warszawskiej i polskiej — stuchaja Radia
Eska, stacji o charakterze rozrywkowym. Jedynie mieszkanki Warszawy czas na stuchanie
poswigcaja Radiu Nowy Swiat. Podobnie prezentowaty si¢ dane dotyczace 2023 r. Pierwsze
miejsce bez zmian zajmuje RMF FM, na drugim miejscu Radio 357 lub Radio Eska, a na
trzecim miejscu jedynie u warszawskich stuchaczek pojawia si¢ Radio Nowy Swiat — stacja
z wigksza iloscig audycji mowionych, wyselekcjonowang muzyka, autorskimi audycjami —
1 jeszcze lepsza stuchalnoscia niz w roku poprzednim. Mysle, ze $mialo mozna okresli¢
internetowe mtode warszawskie stuchaczki jako aktywne zawodowo, $wiadome uzytkowniczki

radia, ktore potrafia wystucha¢ dluzszych form radiowych, a w radiu poszukuja nie tylko
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najnowszych trendow muzycznych, ale takze m.in. informacji kulturalnych. Na uwage
zastuguje jeszcze wysoki wynik radia TOK FM, ktore takze jest specyficzng stacja, o profilu
typowo mowionym, gdzie w duzej mierze porusza si¢ tematy o charakterze politycznym.
Stuchanie dosy¢ trudnego formatu tej stacji plasuje jej odbiorczynie wsrdéd osob §wiadomych

politycznie i spolecznie.

Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25-
lat 39 lat
% %

Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25-
lat 39 lat
% %

Udziatl w czasie stuchania (INTERNET)

5.14%

Antyradio 2,06% 3.33% 4,24%
Radio VOXFM 1.12% 3.36% -
RadioTOKFM  217% 187% 372%
RMF CLASSIC 1.89% 1,54% 3.34%

Tabela 19. Badanie Audiotrack. Udzial w czasie stuchania: internet, Zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2022.

Cata Polska Warszawa
Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25- | Kobiety, 25-39 Mezczyzni, 25-
lat 39 lat lat 39 lat

Udziat w czasie stuchania (INTERNET)

% % % %

Radio Eska

RMF MAXX
4,33% 2,.85% 4,41%
Antyradio 2,26% 4,32% 381%
Radio VOXFM 0.97% 3.48% 4,77%
RedioTORFMITI 2887 167% 6.28%
MeloRadio 3.36% 0,63% 1,54%

Tabela 20. Badanie Audiotrack. Udzial w czasie stuchania: internet, Zrodto: Krajowy Instytut Mediow, 2023.

Wisréd odpowiedzi na pytanie o urzadzenie, za pomoca ktoérego stucha sig¢ radia,
bezsprzecznie najczgsciej wspominano o radiu w samochodzie i tradycyjnym odbiorniku. Na
trzecim miejscu — ale ciggle z niskim wynikiem wzgledem dwoch pozostatych — pozostaje
telefon komoérkowy. Podobnie jest z deklaracjami dotyczacymi wykorzystania urzadzen w
nowym standardzie nadawania DAB+. Ich liczba w 2022 r. byta niska, a w 2023 r. jeszcze si¢
zmniejszyta. Wyraznie $wiadczy to o braku gotowosci stuchaczy radiowych na
technologiczng zmiang i przejécie na system nadawania DAB+, o ktorym pisatam we

wczesniejszych rozdziatach.
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Po przeanalizowaniu niniejszych danych pozyskanych w badaniu Audio Track rysuje si¢ profil
grupy badawczej wybranej do moich badan. W szerszym ujeciu badan ilosciowych uczestniczki
mojego projektu etnograficznego to stuchaczki, ktére wiaczaja radio gtownie podczas jazdy
samochodem w godzinach 12-16. Jednak warto podkresli¢, Zze czas na stuchanie radia staje si¢
coraz bardziej ptynny. Wiaze si¢ to z elastycznym czasem pracy, mozliwoscig pracy zdalne;j,
co po 2020 r. staje si¢ jeszcze bardziej popularnym zjawiskiem. Warszawskie mtode
odbiorczynie radia to kobiety, poszukujace nowych trendéw muzycznych (Radio Eska), audycji
autorskich (Radio 357 i Radio Nowy Swiat), a takze sa §wiadome politycznie i spolecznie
(Radio TOK FM). Tak przygotowany profil stanowi dobra podstaw¢ metodologiczng do
analizy zebranego materiatu badawczego podczas badan etnograficznych, ktére zaprezentuje
w kolejnym rozdziale. Niniejsze dane pochodzace z badan iloSciowych stanowig §wietny
materiat do podkreslenia pewnych zjawisk, ktore warto poglebi¢ w badaniach jakosciowych
lub przyjrze¢ si¢ z innej strony podczas badan etnograficznych i obserwacji uczestniczacych.
Badania ilosciowe nie dostarczaja petnego obrazu na temat zwyczajow stuchania radia przez
uzytkownikéw, nie wiadomo, co dokladnie dzieje si¢ podczas odbierania tego medium. Za
pomoca dzienniczkOw wypelnianych podczas badania Radio Track respondenci nie sg w stanie
wychwyci¢ wszystkich swoich zachowan towarzyszacych stluchaniu. Zbieranie dzwickéw za
pomocg osobnego urzadzenia lub smartfonu, wykorzystywanego w metodologii badania
Mediapanel, takze nie pokazuje catkowitej charakterystyki stuchajacych, poniewaz nie zawiera
kompletnej informacji o sposobach stuchania, ale bardziej o tresciach audio, jakie przetwarzaja.
Natomiast badanie Audio Track catkowicie pomija w swoich raportach badania jako$ciowe.
Uzupehieniem do zaprezentowanych w tym rozdziale badan ilo§ciowych sa wlasnie badania
etnograficzne, ktdre oczywiscie nie s3 wykonane na taka skale jak projekty Kantara, Gemiusa
czy Krajowego Instytutu Mediow. Jednak pokazuja glebokie analizy czgéci spoleczenstwa,
ktére mozna poddawaé dalszym analizom na poziomie ilo§ciowym. Ani badanie ilo$ciowe, ani
jako$ciowe moim zdaniem nie realizujg w pelni opisu zagadnienia zwyczajow sluchania radia
w Polsce, co oczywiscie do konca nie jest takze mozliwe. Jednak polaczenie tych dwoch metod
ilosciowej 1 jakosciowej (etnograficznej) cho¢ troch¢ moze nas przyblizy¢ do petnej informacji

na temat spoleczenstwa i stuchaczy radiowych.
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Rozdzial 6. Badanie glowne

Badania do niniejszej rozprawy doktorskiej zostaty przeprowadzone za pomoca metody mixed
method research i sktadaja si¢ z dwoch segmentéw — ilosciowego i jako$ciowego. Pierwsza
czg$¢ szeroko opisana w rozdziale 5. stworzona zostala na podstawie najpopularniejszych
badan rynku radiowego — Radio Track, Mediapanel oraz Audio Track. Druga cz¢s¢ — duzo
bardziej czasochlonna i z bardziej rozbudowang analizg — stanowi centrum catego projektu —

s3 to badania etnograficzne.
6.1. Wstep do badania glownego

Przygotowania do realizacji badan rozpocz¢lam od kwerendy literatury na temat zwyczajow
stuchania radia. Temat ten byt dla mnie niezwykle interesujacy zarowno jako dla wieloletniej
dziennikarki radiowej, stuchaczki, jak 1 badaczki oraz kulturoznawczyni. Podczas
zwyczajowych przeprowadzanych przeze mnie kwartalnych analiz wynikéw badania Radio
Track, oprocz informacji na temat najpopularniejszych stacji stuchanych Polakéw, bardzo
czesto brakowato mi odpowiedzi na temat tego, co dzieje si¢ w samochodach, miejscach pracy
czy domach, gdy wlacza si¢ radioodbiornik. W mysleniu dziennikarza radiowego to pytanie
pojawia si¢ bardzo czgsto — czym zajmuja si¢ shuchacze, podczas gdy moéwi do nich
z dzwigkoszczelnego studia. Wspomniana kwerenda literatury nie przyniosta zbyt wielu
przyktadow projektow etnograficznych, w ktorych w taki sposob badano by radio. Szukatam
pewnych odniesien i o ile innymi mediami (np. telewizjg) zajmowano si¢ czesto [Morley 2011;
Halawa 2006], o tyle w kontek$cie radia nie bylo ich juz tak wiele [Tacchi 2012].
W poszukiwaniu dalszych badawczych inspiracji przeprowadzitam wywiady z ekspertami
z duzych grup medialnych, a jednoczesnie skupitam si¢ rowniez na analizie udostepnionych
danych z badania Radio Track firmy Kantar Polska. Niestety podczas interpretacji danych nie
uzyskalam odpowiedzi na pytanie, jak wygladaja praktyki stuchania radia. Badanie nakreslito
mi obraz stuchaczy — kim sa, gdzie lubig stucha¢ radia, w jakich godzinach, za pomocg jakiego
odbiornika — szerzej opisalam to zagadnienie w rozdziale pigtym. W zwiazku z pozostajaca we
mnie ogromng ciekawo$cig tego zjawiska rozpoczgtam przeprowadzanie wywiadow
z ekspertami z duzych grup medialnych, aby pozna¢ ich punkt widzenia na temat badan
radiowych 1 potrzeb rynkowych na tym polu. Udato mi si¢ przeprowadzi¢ wywiady z trzema
ekspertami z Agory, Eurozetu i Polskiego Radia. Specjalisci ci byli takze cztonkami Komitetu
Badan Radiowych, czyli przynalezeli do grona ztozonego z najwigkszych konkurencyjnych

podmiotéw radiowych, gléwnie jednak komercyjnych, ktore wspdlnie wypracowaty model
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badania Radio Track, dbajac o jego poprawno$¢ w realizacji oraz $ledzac najnowsze trendy
badawcze na §wiatowych rynkach i bardzo czgsto prowadzac dyskusje na temat dostosowania
projektu badawczego do dynamicznie zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych. Te niekiedy
bardzo dtugie rozmowy z ekspertami pozwolity zbudowa¢ mi plan projektu badawczego w taki
sposob, aby zyskal on nie tylko teoretyczny wymiar, ale przede wszystkim praktyczny
1 warto$ciowy dla samych rozgtosni radiowych. Spotkania stanowily roéwniez przestrzen do
wysluchania nieocenionych rad, wymiany zdan i1 watpliwosci badawczych, zwlaszcza
w konteksécie metodologii, dostgpu do wynikéw badan. Zyskalam ogromng dawke wiedzy,
skorzystatam réwniez z mozliwos$ci uzyskania informacji, cho¢by w formie stownej i na ile
tajemnica konkurencji na to pozwolita, o metodach badawczych jakosciowych, takze
etnograficznych. Dowiedziatam sig, jak wewnatrz grup radiowych prowadzi si¢ badania, aby
uzyska¢ jak najwigcej informacji o stuchaczach radiowych. Byt to takze moment, w ktérym
podjetam decyzje — w wyniku rozméw z ekspertami — o zawezeniu grupy badawczej mojego
projektu etnograficznego. Zgodnie z sugestiami wybralam waska grupe, by zbada¢ maty
wycinek spoteczenstwa. Zazwyczaj na tego typu badania etnograficzne w budzecie wielu firm
czg¢sto nie ma pieniedzy ani mozliwosci czasowego umiejscowienia w planie badan rocznych
respondentéw. Dzigki takiemu wyborowi opublikowanie moich badan moze by¢ interesujace
i przydatne dla zespolow badawczych z duzych grup medialnych, takze panstwowych jak
Polskie Radio, z zaloZenia majacego mniejszy dostgp do badan i nizszy budzet na ich realizacje.
Tego typu badanie etnograficzne jest zwigzane z duzym naktadem finansowym i czasowym.
Nie ma jednak ogolnodostepnych badan radiowych z tego zakresu, ktore moglyby shuzy¢
wszystkim stacjom, zarowno z duzych grup mediowych, jak i lokalnych czy panstwowych. Te
ostatnie nie biorg udzialu w wyscigach o najwyzsza stuchalno$¢, ale realizuja misj¢ zapisang

w koncesjach, jednocze$nie pozostajg ciagle zadne informacji na temat swoich stuchaczy.

Drugim etapem niniejszego projektu byto przeprowadzenie badan pilotazowych, do ktorych
zrekrutowatam pieciu mezczyzn 1 pie¢ kobiet wieku 25-35 lat, ktorzy byli kierowcami
samochoddéw osobowych — o czym pisatam juz wczeéniej. Badanie bylo prowadzone w 2020 r.,
czyli w momencie wystapienia — zarejestrowanych w badaniach Radio Track — pierwszych
zmian praktyk sluchania radia z uwzglednieniem miejsca stuchania, stad moje ukierunkowanie
na badanie kierowcéw samochodéw osobowych. Kazdy z respondentéw uzywat pojazdu
przede wszystkim jako $rodka transportu w drodze do pracy, a wykonywany zawdd w zaden
sposob nie korelowal z przedmiotem badania. Materiat badawczy, ktory szerzej opisalam

w rozdziale czwartym, sktadat si¢ z nagran pozyskanych od dziesigciorga badanych. tacznie
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byto to 30 filmow — po 2 nagrania od kazdego respondenta. Dodatkowo z kazdym
z uczestnikow badania przeprowadzilam poglebiony wywiad. Gtownag konkluzja plynaca
z analizy zebranego materialu byla mozliwo$¢ podzialu praktyk stuchania radia wsrod
kierowcow samochodoéw na dwa typy — sluchacza aktywnego i pasywnego. Badania pilotazowe
przyniosty wiele wskazowek i refleksji na temat tego, co warto zmieni¢ w konstrukcji badania

glownego oraz ktérg czgs¢ pozostawic.

Trzecia czg$cig projektu byto przygotowanie do badania gtownego i realizacja jego zatozen.
Rekrutacje uczestnikow przeprowadzitam samodzielnie, poszukiwatam kobiet, mieszkanek
Warszawy, w wieku 25-39 lat. Byla to na tyle mata grupa badawcza, ze juz jej zawezenie moze
wskaza¢ pewne tendencje w zwyczajach stuchania radia. Grupg kobiet wybralam z uwagi na
wlasne doswiadczenia jako stuchaczki i1 dziennikarki radiowej, aktywnej zawodowo mamy,
ktéra petni wiele funkcji spolecznych. Byta to grupa blizsza moim do$wiadczeniom, co
w kontek$cie badan etnograficznych i kontaktu z respondentkami wydaje mi si¢ istotne. Takze
badania pilotazowe pokazaly, ze w tak poglebionych badaniach, gdzie nie ma mozliwos$ci
wykonania wywiadow i obserwacji na wicksza skale, analiza jednej z ptci po prostu bardziej
poglebiona. Kolejnym argumentem podczas wyboru grupy badawczej byto wziecie pod uwage
historycznych uwarunkowan kobiet — stuchaczek domowych, dla ktérych program radiowy
czesto byt jedynym kontaktem ze §wiatem zewngtrznym, a muzyczny przemyst radiowy opierat
si¢ na ustalonym pojeciu stereotypowej stuchaczki, ktora zaprasza meskiego prezentera do
swojego domu jako ,,romantycznego goscia odwiedzajacego znudzong gospodyni¢ domow3a”
[Baehr i Ryan 1984, cytowane w: Tacchi 1998]. W swoich badaniach chciatam wigc sprawdzi¢,
jakie sa wspolczesne stuchaczki radiowe 1 jak korzystaja z tego medium. Wiek respondentek
takze byl nieprzypadkowy. Z moich wieloletnich obserwacji, a takze z badah radiowych
wynika, ze osoby w wieku 25-39 lat sg aktywne zawodowo 1 w zwigzku z tym czg¢sciej stuchaja
radia w tradycyjnym ujeciu niz mlodsi ludzie. Mieszkanki Warszawy ujete w rekrutacji byly
blizsze mojej codziennosci 1 zwyczajnie tatwiej bylo mi z nimi podrézowac o §wicie do pracy,
przyjecha¢ o poranku do domu na $niadanie czy spedzi¢ wspoélnie kilka godzin w pracy.
Oczywiscie jestem S$wiadoma, ze tak sprecyzowana grupa jest jedynie wycinkiem
spoteczenstwa, szczegélnie jesli opisujemy tak charakterystyczng grupe jak mieszkanki
Warszawy. W dalszej perspektywie podobne badania nalezatoby zogniskowaé na grupie

mezczyzn, aby moc poréwnacé zaobserwowane zwyczaje stuchania.

Pytania badawcze, jakie postawilam w niniejszej rozprawie doktorskiej, dotycza przede

wszystkim tego, jakie sg praktyki stuchania radia w zaleznosci od miejsca stuchania, a takze
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jakie zmiany zachodza w zwyczajach stuchania — co je roéznicuje, jakie potrzeby konkretnych
stuchaczy zaspakaja radio, jaka jest obecnie rola tego medium. Jednocze$nie bardzo waznym
aspektem jest spojrzenie szerzej na to zagadnienie, aby moc zapytac, co wezesnie] wspomniane

praktyki stuchania radia méwig o nas jako o spoteczenstwie.

Do badania zostato zrekrutowanych 20 respondentek. Z kazdg z nich przeprowadzitam wywiad
na podstawie ustalonego scenariusza, w ktorym pytaltam m.in. o to, co rozumieja przez
stuchanie radia, jak wyglada ich dzien z radiem, jakie maja skojarzenia, kiedy mysla o radiu,
czego szukaja w radiu, jakie czynnos$ci uswiadomione i nieuswiadomione wykonuja podczas
stuchania radia, jakie funkcje spetnia radio w ich zyciu, w jaki sposdb shuchajg radia, jak
charakteryzuja siebie jako stuchaczki, czego szukaja w radiu, ktére tresci sa dla nich
szczegblnie wazne, dlaczego zmieniajg stacj¢ lub przy niej pozostaja, jakie maja wspomnienia
ze stuchania radia, np. w domu rodzinnym, jak wyglada przestrzen wokoét ich radioodbiornika,
jak ustawityby swoja piramide mediow, z jakiej liczby mediow sa w stanie korzystaé
jednoczesnie. Tak zebrany material moglam podda¢ transkrypcji. Dzigki pozyskanym $rodkom
na badania statutowe te cze$¢ pracy mogtam zleci¢ firmie zewngetrznej, a zaoszczedzony czas
przeznaczy¢ na obserwacje uczestniczace — badania etnograficzne. Podczas analizy danych
iloSciowych z badania Radio Track i w trakcie wywiadow z respondentkami udato mi si¢
wyznaczy¢ kategorie, ktorymi kierowatam si¢ podczas przeprowadzania obserwacji

uczestniczacych.

W jednych 1 drugich badaniach kategoria miejsca stuchania radia pojawiata si¢ niezwykle
czesto 1 okazata si¢ znaczaca, gdyz wprowadzala rézne style stuchania. Wyznaczylam trzy
miejsca stuchania, w ktérych przeprowadzitam obserwacje uczestniczace — dom, samochdd
1 miejsce pracy. W kazdym z tych miejsc spotkatam si¢ z dwiema respondentkami, wybranymi
sposrod tych zrekrutowanych do poglebionych wywiadoéw. Podczas takiego spotkania miatam
okazje nie tylko zada¢ dodatkowe pytania dotyczace przeanalizowanej transkrypcji, ale takze
wspollnie z respondentkg shucha¢ radia i nagrywac¢ to spotkanie. Podczas obserwacji nie
odgrywatam roli cichego obserwatora, ktory miat si¢ przyglada¢ relacji radio — stuchacz.
Wspolnie rozmawiatySmy o tym, co leci w radiu, jak wygladaja zwyczajne poranki z radiem
przy kawie lub podréze w zakorkowanym miescie. Dodatkowo po takim spotkaniu w kolejnych
dniach uczestniczki projektu nagrywaty si¢ w tych samych sytuacjach, w ktérych wczesniej je

obserwowalam.

W ten sposob zebrany material jakosciowy zawierat 20 poglebionych wywiadow, 6 obserwacji
uczestniczacych oraz 6 autonagran wykonanych przez respondentki w samodzielny sposob.
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Wszystkie zrealizowane nagrania wykonane zostaty za pomocg telefonéw komorkowych, co
na potrzeby tego badania wydaje si¢ wystarczajace. Analiz¢ zebranego materiatu rozpoczetam
od stworzenia tabeli, w ktorej umiescitam swoje notatki z obserwacji uczestniczacych oraz
najistotniejsze i znaczace z punktu widzenia badacza wypowiedzi. Szeroki i réznorodny
wachlarz materialu badawczego pozwolil mi spojrze¢ na ten projekt z wielu stron i uzupetnit
luki badawcze z danych iloSciowych. Projekt zakonczytam z poczatkiem roku 2020 tuz przed
rozpoczeciem si¢ pandemii wywolanej wirusem SARS-CoV-2. W tym momencie prace nad
moim projektem badawczym zostaty zatrzymane. Powrdcitam do analiz w 2022 r. i pozyskatam
dane ilo$ciowe z nowo powstalego, nowatorskiego badania pasywnego Mediapanel, a nastgpnie
badania Audio Track, ktérych wyniki zaprezentowatam juz w 5 rozdziale. Dzigki uzupetieniu
waskiej grupy badawczej z badania gléwnego o dane liczbowe z czeéci iloSciowej projekt

zyskuje na wiarygodno$ci otrzymanych analiz.

Okres pandemii wptynat na wiele przestrzeni ludzkiego Zycia, w tym takze na sposoby
stuchania radia. Przeprowadzenie badan w okresie przedpandemicznym jest znaczace, a ich
wyniki — niezwykle cenne. Pokazuje ono rzeczywistos¢, ktdrej w sposob etnograficzny nie ma
juz mozliwosci uchwyci¢. Owszem, istnieje systematycznie przeprowadzane badanie
stuchalno$ci Radio Track i mozna poréwnywac ze sobg te dwa okresy. Jednak od etnograficzne;j
strony trudniej bedzie wroci¢ do takich danych, zwlaszcza ze tego typu badania sa kosztowne
i czasochtonne. Jednak juz teraz mam $wiadomos¢, ze warto byloby w przysztosci rozbudowac

moje badania etnograficzne i poréwna¢ wyniki sprzed pandemii ze stanem obecnym.
6.2. Analiza konsultacji eksperckich

W tym momencie chciatabym dtuzej pochyli¢ si¢ nad wywiadami, ktére miaty charakter
wstepny do moich badan. Wywiady obejmowaly rozmowy z trzema ekspertami z r6znych grup
radiowych. Ze wzgledu na tajemnic¢ konkurencji wywiady zostaly zanonimizowane. Podczas
analizy zebranego materiatu udalo mi si¢ na podstawie scenariusza wywiadu wyodrebni¢ czgsci

tematyczne, ktore bede omawia¢ w kontekscie tematu mojej rozprawy doktorskie;.

W pierwszej czgs$ci rozmow duzo czasu poswigcaliSmy, aby z jednej strony opowiedzie¢
o wadach i zaletach metodologii Radio Tracka — najpopularniejszego badania rynku radiowego
w Polsce. Z drugiej strony, aby przyjrze¢ si¢ alternatywnym formom, takze badaniom
pasywnym. Mozna powiedzie¢, ze pomimo przynaleznosci do konkurencyjnych medidow, moi
rozmowcy byli zgodni co do tego, ze obecna, na tamten moment, gléwna i jedyna sposrod

liczacych sig¢, metodologia Radio Tracka nie jest idealna.
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Wiemy to, co przede wszystkim z Radio Tracka wida¢, a z Radio Tracka niewiele
widaé. Wida¢, ze jest jaka$ liczba stuchaczy o tej godzinie, ale co oni robig, no to my
nie wiemy. Mozemy si¢ domysla¢, ze jak stuchajg rano, to robig to, co ludzie robia rano.
A jak stuchajg w pracy, jak w godzinach pracy jest duza stuchalnos$¢, no to stuchaja
w pracy. A jak jest stacja, ktéra ma rano shuchalno$¢, a potem jej siada shuchalnos¢
w ciggu dnia w godzinach pracy, to znaczy, ze jest jaki§ problem ze stuchaniem stacji
radiowej w pracy. Nie ze wzgledow technicznych tylko, na przyktad ta stacja mato

nadaje si¢ do stuchania radia w pracy (Ekspert 1).

Nie tylko te niedopowiedzenia byly dla moich rozméwcéw niepokojace, ale takze kwestia
rownego dostepu do badan dla wszystkich stacji. Ze wzgledu na konstrukcje metodologii nie

wspierata mniejszych rozglosni.

Obecna metodologia badan nie sprzyja matym brandom. Czyli na przyktad brand,
ktorym kierujemy, bardziej ekskluzywnego stuchacza czy wiasnie lepiej sytuowanego,
takiego, ktory interesuje si¢ bardziej wysublimowana kultura i sztuka, i podobnymi
rzeczami, jest cigzko badalny w systemie Radio Track. W sensie takim, Ze to sg ludzie,
ktorzy unikaja tego typu badan, wigec Ci ludzie si¢ stabo reprezentuja w tej probie

(Ekspert 2).

Przeplywy stuchaczy pomigdzy stacjami, nie wspominajac juz o wymianie uzytkownikow
pomigdzy ré6znymi mediami — tego takze prézno szuka¢ w badaniu Radio Track. W tym
aspekcie zyskuja badania pasywne, o ktérych réwniez dyskutowatam z moimi rozméwcami.
Radio Track to takze — ze wzgledu na charakter deklaratywny — brak u§wiadomienia sobie przez
respondentéw pewnych proceséw, jak chociazby ustalenie zrodta odbioru programu

radiowego.

Nie mamy takiej wiedzy do konca, poniewaz Radio Track nie umozliwia badania
przeptywow jako takich. WidzieliSmy takie narzedzia, one sg na §wiecie dostgpne na
przyktad w Czechach. Czesi maja narzedzie, ktore pozwala pokazywaé przeplywy
miedzy stacjami, i to byla najfajniejsza cze¢$¢ tego narzedzia. Natomiast nie mamy
takich informacji. Wiemy, Ze statystycznie czlowiek stucha s$rednio dwoch stacji
radiowych, wigc przelgcza si¢ miedzy stacjami. Wiemy, ze jadac samochodem, jest to
wyzszy wspotczynnik, bo tam przelaczanie jest o wiele tatwiejsze. (...) Mamy taki
wspotczynnik, ktéry si¢ nazywa wspdtstuchalno§¢ w Radio Tracku. I tam mozemy

zobaczy¢, jaka dwie stacje majg wspdtzaleznos$¢ (Ekspert 2).

Jak widzimy, badanie, ktdre jest obecne na rynku od 20 lat w tak dynamicznie zmieniajacej si¢

przestrzeni, jaka sa media, pomimo zmian i modyfikacji nie odpowiada w petni na potrzeby
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uzytkownikéw. 1 oczywiscie moi rozmoéwcy podkreslali takze, ze nie ma idealnego

rozwigzania, bo kazda metodologia obarczona jest wadami, ale posiada tez zalety.

Wiesz, jest tak, ze badanie Radio Track jest niezmienne juz od 20 lat, bo konsumpcja
mediow, zwyczaje konsumpcji mediow si¢ zmieniajg. Nawet to widzimy w radiu, ze
ludzie coraz mniej stuchaja w domu, coraz wigcej w samochodzie, wigc zmienia si¢ cate
otoczenie, czyli radio vs inne media i konsumpcja tych mediow, wspotkonsumpcja. Jest
duzo zmian, natomiast ten ksztalt badania pozostaje niezmienny. Jest to badanie
deklaratywne oparte na pamigci stuchacza, wigc ma swoje wady zdecydowanie. I ma te
wady coraz bardziej widoczne. Ale z drugiej strony kazda metodologia ma swoje wady

i zalety (Ekspert 1).

Szczegolnym aspektem, ktdry pojawiat sie podczas przywotywanych tu rozméw, byta obawa
przed zmiang metodologii. Oczywiscie, proces ten juz zachodzi przez wprowadzanie na rynek
nowych metod badawczych, lecz jest wydluzony w czasie. Jednak takie wywrocenie obecnie
ustawionej hierarchii radiowej, a co za tym idzie liczby sprzedanych reklam i podwazenie ich

stawek, jest na pewno niepokojacym sygnatem — szczegolnie dla tych najwigkszych stacji.

Natomiast jest problem z przej$ciem na badania pasywne, jesli chodzi o rynek polski.
Cho¢by taki, ze jest duzo stacji lokalnych, bardzo duze rozdrobnienie i bardzo cigzko
w takim badaniu panelowym, pasywnym przebadac caty rynek. Musiataby to by¢ jaka$
bardzo duza proba, a to wigze si¢ z duzymi kosztami i wyglada na to, ze tak naprawde
trzeba by zrobi¢ dwa badania. Jedno dla duzych stacji ogolnopolskich i stacji
sieciowych, a drugie — dla lokalnych. Natomiast jeszcze jest taki opor, ze wszyscy si¢

jednak przyzwyczaili, ze jest jeden standard, jedno badanie, jedna waluta (Ekspert 1).

Badania pasywne szczegodlnie w okresie, w ktorym przeprowadzatam niniejsze badania
(rozmowy prowadzitam tuz przed opublikowaniem pierwszych wynikow badan pasywnych),
to takze wiele niewiadomych i pytan. Poddawano w watpliwos$¢ nie tylko sposoéb zbierania
danych, kwesti¢ analizowania odbieranych treSci za pomoca stuchawek, ale takze
przypisywania stuchaczy do stacji, z ktérymi si¢ nie identyfikuja. Wreszcie to takze mocne

$cieranie si¢ z konkurencja — o pozyskanie stuchaczy i ich widoczno$¢ w badaniach.

Wyobrazam [sobie], ze przy pomiarze pasywnym moze by¢ tak, ze nagle stacje radiowe
beda si¢ bi¢ o dojscie do korporacji takséwkarskich, zeby one ustawialy kierowcy te
stacje a nie inng, albo w sklepach, zeby wybra¢ t¢ stacj¢ a nie inng, zeby tapac te

wszystkie przypadkowe momenty stuchania radia gdzies. Miejsca, gdzie wchodzisz do
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sklepu, nagle stuchasz przez 5 minut czy 10, jak robisz zakupy, jakiej$ stacji, ktora

generalnie nie jest w twoim zwyczaju stuchania (Ekspert 1).

Zmiana sposobu badania rynku radiowego to nie tylko kwestia dopasowania odpowiedniej
metodologii, ale takze szereg konsekwencji za tym idacych, jak chociazby ryzyko manipulacji
wynikow nowych badan czy calkowita zmiana sposobu wyceniania sprzedazy czasu
antenowego. Obecnie to wyniki badania Radio Track stanowia swego rodzaju walute rynkowa
1 wlasnie to badanie jest kluczowe podczas ustalania cennika reklamowego danej rozgtosni czy
tworzenia specjalnej oferty dla danego klienta. Zmiana w tym zakresie powinna przebiegac
ptynnie i bedzie wymagala duzej elastyczno$ci zardwno ze strony domoéw mediowych, grup

radiowych, ale takze samych klientow.

Badanie Radio Track i metody pasywne nie pokrywaja wszelkich mozliwo$ci badawczych
radia. Jednym z istotnych tematéw powyzszych rozmoéw byta metodologia jakos$ciowa — takze
z uwzglednieniem kwestii etnograficznych. Wszyscy eksperci podkreslali, Ze takie badania nie

sg realizowane zbyt czgsto, ze wzgledow na budzet i czasochtonno$¢ projektow.

Dwa lat temu zdecydowaliSmy si¢ na zrobienie takiego badania bardzo duzego
etnograficznego, ktore zostalo nazwane Etnografia nie stuchaczy radia i stuchaczy
radia, 1 to byto badanie przeprowadzone na osobach w wieku 20, bodajze, do 50, chyba
nawet starszych. (...) chcieli§my si¢ dowiedzie¢, dlaczego ludzie nie stuchaja radia i
rozmawiali$my z ludzmi z catej Polski. Rozmawiali§my z ludzmi z duzych miast,
rozmawiali$my z ludzmi z matych miast, z ludzmi ze wsi. Od Podkarpacia po Pomorze,
od warminsko-mazurskiego poprzez lubelskie, naprawde bardzo duzo. (...) mieliSmy
wynikowo rézne podziaty (...) np. sposoby stuchania radia, ze ludzie stuchaja radia albo
zadaniowo, albo funkcjonalnie, czyli na przyklad przy sprzgtaniu, gotowaniu czy
innych pracach. Mamy radio sluchane jako towarzysz przy pracy, np. takiej zwyklej
w pracy, albo radia stuchamy dla relaksu, ale mamy roéwniez taki podzial na osoby,
w jaki sposob stuchaly. To, co najbardziej uderza, to to, ze starsze pokolenie stucha
radia z sentymentu, mimo ze czuje si¢ przez radio zdradzone. Poniewaz starsze
pokolenie uwaza, ze radio zbytnio goni za mtodymi, chcac ich pozyskac, i troszke si¢
czuje porzucone. Srednie pokolenie to jest pokolenie, ktore tego radia stucha sitg
rozpedu. Natomiast mtodsze pokolenie radia nie stucha. Mlode pokolenie mtodych
ludzi to sg ludzie, ktorzy stuchaja muzyki, stuchajg tej muzyki gtéwnie ze Spotifya,
Tidala, z YouTube’a czy innych zrodet. Natomiast oni nie stuchajg radia dlatego, ze nie
lubig. Nie, oni majg barier¢ wejscia, poniewaz starsze pokolenie nie nauczyto ich radia

i nie pokazato, ze radia mozna stucha¢, wigc jesli pytasz mtodszego pokolenia, takich
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na przyktad dwudziestolatkow, z czym im si¢ kojarzy radio, to radio kojarzy im si¢
wiadomosciami i z reklamami. I w zasadzie tylko tyle. Mlodsze pokolenie w ogole, to
byto tez ciekawe, musi by¢ caly czas online i musi mie¢ caly czas jakas muzyke
wiaczong. Dochodzito do tego, ze nasi respondenci mowili, ze gdy skonczy im si¢
transfer na telefonach, bo to s3 z reguly ludzie, ktéory maja powykupywane pakiety
telefoniczne mate, to gdy skonczy mi si¢ transfer, to zeby nie mie¢ cicho, to w desperacji
puszczali dzwonki, ktore mieli wgrane w telefonie, Zzeby nie byto cicho, wigc to ten

sposob wygladato (Ekspert 2).

Jednak pomimo niezbyt czgstej realizacji tego typu badan spotkatam si¢ z bardzo pozytywnym
odbiorem niniejszej metodologii. Etnografia wzbudzala dobre skojarzenia badawcze, a takze

korzysci z tych szczeg6lnych informacji na temat stuchaczy i ich sposobow odbierania mediow.

Plusem badan etnograficznych jest w sumie, bez wzgledu na kategorie, mysle, ze jest
to, ze moze odkry¢ nieoczywiste rzeczy, o ktorych bySmy nie pomysleli, dlatego ze
mamy jaka$ swoja projekcje czy wizje Swiata. Moga tez wyjs¢ przez obserwacje
zachowan czy poprzez spontaniczne deklaracje. (...) mozna tez poprzez etnografia
obserwowac integracje, ktore si¢ pojawiaja, [w] sytuacji, gdy ludzie obcuja z marka
$wiadomie lub nie§wiadomie, (...) mozna skonfrontowa¢ rzeczywiste korzystanie
zmarki z deklaracja — na przyktad poprzez etnografic — stosunek do tej marki
w sytuacjach spolecznych: co si¢ o niej mowi, jak si¢ o niej mowi, jak reaguje otoczenie
na to, co si¢ mowi, czy wtedy rozwijanie si¢ zmienia, czy si¢ nie zmienia czas kontaktu

z markg (Ekspert 3).

Niestety nie wszystkie podmioty moga sobie pozwoli¢ na tak doglebne badanie swojego
audytorium. Wyniki badania Radio Track, w takiej zaawansowanej formie — z mozliwo$cia
filtrowania i analizowania danych w odpowiedni dla siebie sposob — takze nie sg dostgpne dla
kazdego nadawcy. Ten brak rownos$ci w dostgpie do badah jest szczegélnie widoczny
w przypadku stacji publicznych oraz lokalnych. Mozliwo$¢ korzystania z danych
ogo6lnodostepnych realizowanych obecnie przez Krajowy Instytut Mediow jest dobrg zmiang

w mysleniu o badaniu rynku mediow.

Jako$ albo nie bylo pienigdzy, albo co$ tam si¢ zmienito, ale rzeczywiscie byty takie
pomysty, zeby badacz wchodzit do gospodarstw domowych i tak sobie siedzial przez
pot dnia, i stuchat razem radia z respondentem. I zeby na Zzywo sobie komentowali, co
mysla o tym, pod katem programowym, zeby tak sobie pokomentowali, Ze to fajne, a to
nie, a to niepotrzebne, a tego czego$ mi brakuje, a tego za duzo albo za malo, ale zeby

to tak spontanicznie wychodzilo, tak jakby przyszed! sgsiad do sasiada i sobie tam
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komentowali. Wydaje mi si¢, ze byl taki zaawansowany projekt, zeby to zrobi¢. No ale

tego nie zrobiliSmy (Ekspert 1).

Szeroka gama badawcza jest znakiem rozpoznawczym szczegélnie duzych grup radiowych.
Radio Track jest dla nich narzedziem podstawowym, ale oprécz tego zlecane sa badania

jako$ciowe, wizerunkowe, testy muzyczne.

To zalezy, co badamy, bo mozesz zbada¢ ramowke, mozesz zbada¢ pomysty jakies,
mozesz zbada¢ koncepty réznie. Zwykle jest to forma wywiadu, bardzo czgsto jest
zlecana respondentom jaka§ praca domowa, pretask lub posttask. Maja za zadanie
postucha¢ przez tydzien jakiej stacji radiowej i zapisywac sobie spostrzezenia
w specjalnym dzienniczku. Potem te dzienniczki do nas wracajg, s opracowywane i na
podstawie tego albo obok tego toczy si¢ badanie gtdéwne, na zasadzie zwyklego focusa
albo w jakikolwiek inny sposob. Po prostu z ludZmi rozmawiamy na interesujace nas
tematy. Kwestia tego, co oni w trakcie (...) to jest kwestia scenariusza, czasem testuja
koncepty, czasem si¢ wypowiadaja na temat tego, co ustyszeli, czasem robig kolaze,

r6znego rodzaju rzeczy (Ekspert 2).

Ilo$ciowe moga stuzy¢ do badania oferty. (...) zal6zmy stacja wprowadza nowe pasmo
poranne i chce sprawdzi¢, jak stuchacze na nie reaguja, irobi badania. Puszcza
fragmenty tego pasma i pyta opini¢, czy si¢ podobato, czy si¢ nie podobalo, i to jest
takie badanie. To moze by¢ badanie jako$ciowe po to, zeby wylapac tak zwane Insanity.
Czyli takie pogtebione opinie, poglad, to, jak ludzie myslg o poszczegodlnych rzeczach,
zeby to wptynelo na projektowanie kolejnych doswiadczen konsumentow (...). Moga
by¢ fokusy, ktore stuzg badaniu, jak jest postrzegana dana stacja, albo na przyktad
badania etnograficzne, ktére ma stuzy¢ sprawdzeniu, jak ludzie stuchaja, korzystaja
z radia, jakie ma miejsce w ich zyciu. To moze by¢ obserwacja uczestniczaca, to moze

by¢ dokumentacja zdjeciowa, zeby pokazac¢ okolicznosci (Ekspert 3).

Moi rozmoéwcy podzielili si¢ ze mng takze wiedza na temat badan jakosciowych w ich grupach
medialnych. Oprécz etnografii wymienili takze inne mniej standardowe sposoby na

poznawanie swoich stuchaczy.

Innym przyktadem badania (...) moze by¢ badanie $ladow, ktore sa w internecie, jak to
si¢ mowi: social media listening — co ludzie mowig na nasz temat i w jaki sposob, to
ogolnie mamy, to moga by¢ badania sentymentow w social mediach, czyli czy ludzie
mowig o nas dobrze, czy Zle. (...) s3 badania wykorzystujace na przyklad techniki
projekcyjne do tego, zeby sprawdzi¢ (...) z jakiego typu stuchaczami jest kojarzona

dana stacja, z jakiego typu osobowoS$ciami. (...) na przyktad, ze — zat6zmy — stacja X

113



jest dla ludzi towarzyskich, radosnych, ale niespecjalnie zywiotowych, spontanicznych
czy energicznych. Inna stacja jest fajna dla ludzi, ktérzy lubig szalone zycie, szalone
imprezy, sa dusza towarzystwa, wszedzie ich petno, albo inna stacja dla ludzi, ktorzy
maja duzo potrzeb bezpieczenstwa, w zapewnieniu bezpieczenstwa, spokoju,

stabilnosci (Ekspert 3).

Odniosg si¢ teraz do zagadnien, ktore podczas wywiaddéw eksperckich okazaly si¢ zaczatkiem
pewnych zagadnien, a zostaly rozwini¢te podczas analizy zebranych pozostalych materiatow.
Jest to takze wstep do analizy jakosciowej wywiadow przeprowadzonych podczas badan

etnograficznych.

Eksperci, z ktorymi rozmawialam, mowigc o warszawskiej grupie odbiorcéw, zwracali
szczegblng uwage na to, ze sg to stuchacze specyficzni. Przede wszystkim troche inaczej
konsumuja radio, czas sluchania jest przesunigty i rozciggnigty w czasie. Warszawiacy s3
wymagajacymi odbiorcami, a jesli wzig¢ pod uwage takze wachlarz mozliwos$ci kulturalno-
rozrywkowych, to tworcy radiowi maja naprawde twardy orzech do zgryzienia i cigzko im

zatrzymac stuchaczy na dhuze;.

(...) czgs¢ z nich, ta, ktorej mozliwosci na to pozwalajg, warunki w miejscu pracy
pozwalaja, to stuchaja w pracy. Tutaj moga to by¢ z jednej strony ludzie, ktérzy
wiaczajg radio na open space czy jakiej$ przestrzeni w pokoju. Jezeli pracuja w jakiej$
grupie, to nie musza by¢ korporacje, tak jak sobie z warszawskiego punktu widzenia
czesto wyobrazamy, bo jak myslimy sobie o takich personach, takiej personifikacji
typowego stuchacza danej stacji, no to sg stacje, dla ktorych taka persong jest osoba,
ktéra pracuje w urzedzie i wchodzac do pokoju, w ktorym pracuje, wlacza radia
i stluchaja tego radia wszyscy w tym pokoju. (...) osoby, ktore sa zawodowymi
kierowcami czy pracujg w logistyce i tez mogg mie¢ to radio wlaczone, i mogg sobie
stucha¢ caty dzien, czy ludzie, ktérzy siedzg na tym przystowiowym open space. Kto$
chce si¢ odgrodzi¢, ale niekoniecznie robig to przez Spotify, tylko na przyktad stuchajac
stacji internetowych, dlatego ze chca bra¢ udziat
w konkursach i dla nich to tez jest cickawg ofertg. Sg tez ludzie, ktorzy stuchajg radia,
sg tez stuchacze, ktorzy wilaczajg radio dla ludzi, ktorzy prowadza konkretne audycje,

153 z nimi zwigzani, wydaje im si¢, ze tworzg jakas mikrowspolnote (Ekspert 3).

Jesli poddajemy analizie miejsca, w ktorych stuchamy radia, to oprocz odbiorcow zwigzanych
z miejscem pracy, nie mogto wsrod naszych rozmoéw zabraknaé takze analizy shuchaczy

samochodowych. Szczegdlng uwage zwréciliSmy na przelomowy moment przesunigcia
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najpopularniejszego miejsca stuchania w Polsce — ze stluchaczy domowych na tych

zmotoryzowanych.

Niektorzy twierdza, ze prime time radiowy jest rano, to nieprawda. Rano nie jest prime
time radiowy, tylko rano jest najwyzszy przyrost stuchalnosci radia, czyli gdy ludzie si¢
budza, pigta, szosta rano, to zaczynajg tego radia stucha¢, wilaczaja to radio, to ten
przyrost stuchalnosci jest stuprocentowy, ale od 8, 9, mniej wiecej, zaczyna si¢ prime
time radiowy i trwa do okoto 15. Wigc ludzie stuchaja radia w pracy, stad to okreslenie,
ze radio jest medium tla, bo tak naprawdg¢ nie stuchasz tego radia $wiadomie, tylko

gdzies sobie brzdaka w tle (Ekspert 2).

Walka o zyskanie stuchaczy w prime time’ie, szczeg6lnie z warszawskiego rynku radiowego,
jest trudna. Badane s3 momenty straty sluchaczy i motywacje takich osob. Pomocne sg wtedy

badania jakos$ciowe.

To znamy mniej wigcej z badan jakosciowych. Z reguly najczesciej jest to moment,
kiedy zaczynamy drazni¢ respondenta, jezeli albo trafi na reklamy i zaczyna si¢
wsciekac, to ludzie na blokach reklamowych si¢ przelaczaja z jednej ze stacji na druga
i ewentualnie wtedy, kiedy zacznie go drazni¢ muzyka. Jesli poleci jakis kawatek

nieciekawy, to wtedy si¢ przetacza na drugg stacj¢ (Ekspert 2).

Takze w tym kontek$cie wazne sg formaty radiowe pozwalajace skompletowad grupe
stuchaczy, ktorej jasno przedstawiona oferta radiowa nie zaskoczy. Unika si¢ rozczarowan

stuchaczy 1 start po stronie stacji.

To jest taki fajny eufemizm, bo my tez czasami mowimy, ze to jest medium tla, i wtasnie
format jest tez po to, zeby nie byto niczego, co mogloby ludzi odcigga¢ od danej stacji,
powodowac, ze przetaczaja stacje, a zeby to zrobié, to ta oferta musi by¢ z jednej strony
przewidywalna, a z drugiej — taka nieinwazyjna. Szczeg6lnie w tych godzinach, kiedy
ludzie sa w pracy, to tez si¢ przeklada na to, ze muzyka — i wtedy troche¢ inna,
spokojniejsza — nie jest taka energetyczna, zeby ludzie mogli si¢ przy pracy skupié¢

(Ekspert 3).

Rozmowy eksperckie stanowily inspiracj¢ do skonstruowania badania wlasnego, doboru
odpowiedniej grupy i wybrania kwestii, ktore chcialam poruszy¢é podczas spotkan
z respondentkami. Ogrom wiedzy i do§wiadczenia oraz entuzjazm wobec planow badawczych

byty do§wiadczeniem wspierajagcym i pozytywnie wptynely na omawiany projekt badawczy.
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WYWIAD

Ekspert nr 1 W PR kiedy byly tworzone stacje nie operowano takimi pojeciami jak formaty radiowe. Najwazniesze byto traktowanie radia jako
medium masowego, takiego ktére dotrze do wszystkich

W Polskim Radium raczej najpierw wymysla sig segemnt robi sig¢ pod niego program i dopiero sie weryfikuje. Idealnie powinno robi¢
sig inaczej, ale raczej nie w PR

Gtéwnym badaniem jest Radio Track, czasami zlecane sa inne badania wewnetrzne dot. tresci, stuchaczy muzyki danej staciji
Plany badan etnograficznych, nie zostaly zrealizowane

Badania focusowe dot. serwiséw informacyjnych

Badania focusowe dot. oceny prowadzgcych pasma

Problem ze ztapaniem najmtodszej grupy odbiorcéw, sztuczne tworzenie badan, generowanie stuchaczy

Mozna robi¢ badania dot. Przeplywéw stuchaczy z jednej stacji do drugiej, ale na podstawie radio tracka ciezna znalez¢ zaleznosci

Na podstawie Radio Tracka mozna wyznaczy¢ krzywg dot. zwyczajg stuchania , w zaleznos$ci od grupy docelowej wyglada to
inaczej; inaczej wyglada wzrost stuchalnos$ci 40-60+ poranna goérka), a inaczej jesli chodzi o stacje mainstreamowe i np. Trojka,
gdzie obserwujemy charakterystyczny kapelusz — wzrost, staly poziomom i wieczorny spadek

W tym roku samochod poraz pierwszy stat sie najczesciej stuchanym miejscem

Gwattowny spadek liczby stuchaczy w domu na rzecz samochodu

Problem okreslania zrodta stuchania w Radio Tracku — dub+ czy internet — ludzie nie wiedza na jakim zrédle stuchajg; minus badan
deklaratywnych

Z Radio Tracka niewiele mozemy dowiedzie¢ sie na temat stuchaczy. Wiemy, ze jest dana liczba stuchaczy mozemy sie tylko
domyslac co robig rano, jesli jakie$ stacji spada stuchalno$¢ w ciggu dnia to domys$lamamy sie, ze dana stacja nie nadaje sig do
stuchania podczas pracy. (Tréjka spadata wzgledem RMF, ludzie w pracy jak stuchajg musza ustali¢ jakis kompromis). Wszystko
jest na zasadzie domystéw

Zmiana metodologii nieunikniona, pozostaje wiele pytan, przy badaniu pasywnym czym jest naprawde stuchanie radia, jak zbudowaé
takie badanie aby obejmowalo rynek stacji lokalnych itd.

Na jakim poziomie okreslamy, ze kto$ juz stucha lub jeszcze nie, co ze stuchaniem na stuchawkach ; gorzej wypadaja stacje gdzie
jest wiecej stowa przy pomiarze pasywnym polegajgcym na porownywaniu probek dzwiekéw — niebezpieczenstwo, ze stacje
publiczne moga traci¢ na badaniu pasywnym — badania pasywne. W rynku mniej liczy sig czy wyniki badan dobrze odzwierciedlajg
rzeczywisto$¢, bardziej liczy sig pozycja na rynku, ktérg daje Ci waluta. Najwigksi gracze takze obawiajg sie zmiany metodologii, bo
rynek jest ustawiony od wielu lat

Nie ma takiego entuzjazmy na zmiang metodologii, przewidywania tez ze badanie pasywne wytapie stacje, ktére stucha sig kroétko i
sg mniejsze — zyskajg na badaniu

Badanie pasywne to takze pytanie to czy méwiagc o zwyczajach stuchania mozemy brac pod uwage wszystkie przypadkowe

momenty stuchania, czy jesli stuchate$ przypadkowo Eski to jeste$ stuchaczem Eski?
Bicie sie o doj$cie do korporacji takséwkarskich, sklepéw gdzie puszczane jest radio

Tabela 21. Analiza wywiadoéw eksperckich. Zrédlo: materialy wlasne
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Rozdzial 7. Analiza wynikow badania glownego

W rozdziale siddmym niniejszej rozprawy doktorskiej poddam analizie zebrany materiat
etnograficzny — filmy i poglgbione wywiady od respondentek zrekrutowanych na potrzeby

badania.

W projekcie wzigto udziat 20 respondentek. Z kazda z nich przeprowadzitam ustrukturyzowany
wywiad [Schaeffer, Presser 2003]. Spotkania z moimi rozméwczyniami odbywaly si¢ wedtug
pewnego schematu, a wywiad przeprowadzatam na podstawie wczesniej przygotowanych
pytan i ustalonego scenariusza. Podczas badania pytalam m.in. o to, co rozumiejg przez
stuchanie radia, jak wyglada ich dzien z radiem, jakie maja skojarzenia, kiedy mysla o radiu,
czego szukaja w radiu, jakie czynnos$ci uswiadomione i nieuswiadomione wykonuja podczas
stuchania radia, jakie funkcje spetnia radio w ich zyciu, w jaki sposdb stuchajg radia, jak
charakteryzuja siebie jako stuchaczki, czego szukaja w radiu, ktére tresci sa dla nich
szczegblnie wazne, dlaczego zmieniajg stacj¢ lub przy niej pozostaja, jakie maja wspomnienia
ze stuchania radia, jak wyglada przestrzen wokoét ich radioodbiornika, jak skonstruowatyby
swojg piramid¢ medidéw, z jakiej liczby mediéw sg w stanie skorzysta¢ jednocze$nie. Tak

zebrany material mogtam poddac transkrypcji, ktéra znacznie utatwita dalszg prace¢ analityczna.
7.1. Analiza wywiadow i nagran z uczestniczkami projektu

Pierwszym krokiem analizy byto podzielnie materiatu badawczego na kategorie wyodrebnione
ze wzgledu na miejsce stuchania radia: dom, miejsce pracy, samochod lub inny $rodek
transportu. Podziatl na te konkretne trzy przestrzenie byl takze wynikiem analizy danych
iloSciowych z badania Radio Track — zostaly one uznane za miejsca, w ktorych Polacy
najczesciej stuchajg radia, a takze pozwolit wyznaczy¢ rdzne style stuchania. W kazdym z tych
miejsc spotkalam si¢ ponownie z przynajmniej dwiema respondentkami, wybranymi spos$rod
kobiet zrekrutowanych do badania. Podczas obserwacji uczestniczacych, ktore takze zostaty
zarejestrowane, zadawalam pytania uzupetniajace dotyczace wczesniej przeprowadzonych
wywiadow. Byl to takze moment, aby wspoélnie stuchaé radia, sktoni¢ do refleksji na temat
tego, co styszymy, a takze dopyta¢ o czynnosci wykonywane w trakcie gdy radioodbiornik jest
wilaczony. Dodatkowo po takim spotkaniu w kolejnych dniach uczestniczki projektu nagrywaty
si¢ w tych samych sytuacjach, w ktérych wczesniej je obserwowatam. Zebrany w ten sposdb
material jako$ciowy sktadat si¢ z 20 poglebionych wywiadoéw, 6 obserwacji uczestniczacych

oraz 6 autonagran wykonanych samodzielnie przez respondentki. Szeroki i réznorodny
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wachlarz materialu badawczego pozwolil mi spojrze¢ na ten projekt z wielu stron i uzupetnit

luki badawcze istniejace w danych ilosciowych.

To integrujace podej$cie metodologiczne byto wrecz konieczne, by pokaza¢ pelne spektrum
praktyk medialnych. Podazajac za Paulg Saukko i znajac ograniczenia kazdej z metod

badawczych, chciatam potaczy¢ czes¢ ilosciows i jakoSciowa — etnograficzng.

Proponowany (integrujacy) model metodologiczny opiera si¢ na diugiej tradycji
prowadzenia badan empirycznych w studiach kulturowych, jednocze$nie popycha je
w nowych kierunkach. Mingly czasy, kiedy badania spoteczne mogly przemawiaé
z gory ku dolowi czy z wiezy z koSci stoniowej wyznaczajacej pozycje autonomii
i obiektywizmu. Mingty rowniez czasy, kiedy studia kulturowe mogly przemawiaé
z dotu ku goérze, z romantycznej/ populistycznej pozycji ,,marginesu”. Obecne teorie,
takie jak teoria aktora — sieci [Latour 1993, zob. tez: Haraway 1997], a takze
instytucjonalne naciski, aby zobaczy¢ zewngetrzne $rodki finansowe i produkowac coraz
wiecej ,,wynikow” finansowych, spotecznych i intelektualnych, postrzegaja nauke
w kategoriach mniej wertykalnych, a bardziej horyzontalnych. Badanie postrzegane jest
nie jako bedace powyzej lub ponizej, ale posrodku, jako jeden sposrdd wielu aktorow,
ktory ksztattuje zwigzki pomigdzy réoznymi instytucjami, ludzmi i rzeczami, tworzac,

podsycajac i hamujac procesy spoteczne [Saukko 2010: 489].

Podaz¢ za badaczka, ktéra w swoich pracach szczeg6lng wage przywiazuje do m.in.
interdyscyplinarnosci i czerpania z rdznych dziedzin, by lepiej rozumie¢ zjawiska kulturowe.
Oprécz tego Saukko pozostawia szczegdlne miejsce dla etnografii i zwraca uwage na
bezposredni kontakt z badanym S$rodowiskiem, aby do$wiadczy¢ glebszego zrozumienia
praktyk i doswiadczen kulturowych. Ktadzie takze nacisk na podejscie krytyczne w badaniach,
pozwalajace kwestionowa¢ utarte struktury. Docenia zarazem rdéznorodno$¢ metod
badawczych, co pozwala na kompleksowe podejscie do badanych zjawisk, zwlaszcza tych

medialnych.

Saukko [2010] w swoich rozwazaniach przygladata si¢ metodologii badan w trzech wymiarach:
kontekstualnym, dialogicznym 1 autorefleksyjnym. Pierwszy z nich koncentruje si¢ na
postawieniu badanego zjawiska w szerokim kontek$cie spotecznym, kulturowym czy
politycznym. Analiza medidw szczegodlnie wymaga uwzglednienia tych aspektow. Wymiar
dialogiczny odnosi si¢ do wchodzenia w dialog badacza z badanymi, tekstami czy tez
praktykami, ktore poddaje sie glebszej analizie. Tutaj w szczegolny sposob docenia si¢

etnografi¢ jako dziedzing, w ktérej badacz wchodzi w bezposrednie interakcje z grupa
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respondentéw, prowadzi poglebione wywiady, uczestniczy w ich codzienno$ci. Trzecim
wymiarem jest autorefleksyjnos¢, czyli swiadomo$¢ badacza wlasnej pozycji spolecznej

1 wpltywu na proces badawczy.

Dodatkowo Saukko w swojej pracy docenia r6znorodno$¢ badan, poddawata w watpliwosc,
czy analiza statystyczna jest w stanie opisa¢ $wiat, a klasyczna etnografia moze uchwycic¢
obiektywno$¢ podczas korzystania z metod obserwacji uczestniczacej. Podkreslata, Ze nie tylko
swiadomo$¢ zalet i wad opisywanej metodologii jest niesamowicie istotna, ale takze
autorefleksja badacza, ze jego rozumienie innych ludzi jest zaposredniczone przez dyskursy
spoteczne. Wszystkie te rozwazania staty si¢ dla mnie drogowskazem podczas realizowanych
badan, a nastgpnie analizowania ich wynikéw. Podazytam za $ladami badaczki: udato mi si¢
potaczy¢ nie tylko badania ilo$ciowe i1 jakoSciowe — etnograficzne, ale takze uwzgledni¢
wywiady eksperckie. Przeanalizowalam réwniez, cho¢ ma to znaczenie poboczne, w krotkiej
wersji teksty popkulturowe (filmy) dotyczace radia, ktore wskazatly pewne tendencje do
dalszych analiz. W ten sposdb uzyskalam pokazny i réznorodny materiat badawczy, ktory
zostal odpowiednio przeanalizowany. Tak zaprezentowane wyniki badan w konteks$cie stow
Saukko potwierdzaja, Zze udato mi si¢ w pelni przeanalizowac dyskurs radiowy, a §wiadomos§¢
mojej pozycji jako badaczki opisana na poczatku niniejszej rozprawy dobrze domyka strukture

catego badania.
7.1.1. Miejsce pracy

Pierwsza przestrzenia stuchania radia, ktére poddam analizie, bedzie miejsce pracy. To wtasnie
w takiej przestrzeni ludzie spedzaja okolo o$miu godzin dziennie i nic dziwnego, ze jest to
istotne miejsce dla moich respondentek w kontekscie odbioru mediéw. Wszystkie badane, ktore
deklarowaty, ze stuchajg radia w pracy, jednoczesnie nie byly stuchaczkami, ktére korzystaty
ze stuchawek. Korzystaty natomiast ze stacjonarnego odbiornika lub uruchamiaty player ze
strony danej rozglo$ni i1 stuchaly dzigki wbudowanym glosnikom w monitorze. Takze
w zwigzku z tym, ze badania przeprowadzatam w okresie przed pandemia, gdy praca zdalna
nie byla jeszcze tak popularna w Polsce jak obecnie, to wszystkie respondentki opisywatly
stuchanie radia w kontekscie swojej aktywnosci zawodowej w formie stacjonarnej, najczesciej
w biurze. Poglebione wywiady nakreslity obraz cech charakteryzujacych styl stuchania radia
w pracy. Udato si¢ wyznaczy¢ funkcje charakterystyczne, wtasciwe danemu miejscu badania.
Analiza ta nie moglaby si¢ powies¢ bez wykorzystania kategorii fekstury [Fiske 1992]. Ten
sposob analizy tekstoéw medialnych skupia si¢ na charakterystycznych cechach, ktoére znaczaco
oddziatuja na zmysly odbiorcow. Stanowi to takze dowod, Ze nie tylko interpretujemy teksty
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poprzez ich tres$¢, ale takze wazne jest, w jaki sposob sg one prezentowane. W konteks$cie radia
tekstura odnosi si¢ do wielu elementéw audialnych, sa to np. sposéb moéwienia prezenterow,
muzyka, sposob produkcji czy struktura audycji. Wszystkie te komponenty analizowalam
w swoich badaniach z ogromng precyzja, szukajac takze zbiezno$ci badz sprzecznosci
pomigdzy wywiadami a obserwacjami uczestniczacymi. Z badan wynika, ze radio w miejscu
pracy peti funkcje przede wszystkim tla. Z jednej strony moze wypetniaé krgpujaca cisze
w biurze, z drugiej — stanowi przyczynek do dyskusji na temat danego utworu czy emitowanych
wiadomosci. Ta wydawatoby si¢ charakterystyczna cecha nie jest przypisywana wszystkim
miejscom stuchania, jednak zawodowe zaangazowanie wymagato od respondentek skupienia,
w zwigzku z tym podzial uwagi rozlozony byt pomiedzy obowiazki a Zycie towarzyskie
w miejscu pracy. Na to wszystko naktada si¢ kolejna warstwa — tre$ci radiowe stanowiace tlo

dla powyzszych sytuacji.

Ja pracuje w hotelu, na recepcji, i tak jak mowig, jak jest zmiana nocna, to troch¢ inaczej
to wyglada, bo to juz w tym radiu nikogo nie ma, tylko tam jest sama playlista, wigc
wtedy ta opcja informacji odpada troche. No i tez wiadomo w weekendy to inaczej
wyglada. Ale... ogdlnie w nocy jest czgsto tak, ze ja to radio wylgczam, bo czesto jest
tak, ze no te piosenki sg w takiej petli, 1 mnie to juz meczy, a jak rano czy popotudniu
to jest cos, czego ja sobie stucham, jednoczes$nie robigc co$§ innego (Uczestniczka

badania nr 20).

Radio pehi takze funkcj¢ utatwiajaca wspolne funkcjonowanie w dosy¢ matej przestrzeni
biurowe;j. Jest to szczegdlnie istotne dla 0s6b nadwrazliwych na pewne dzwieki: ,,Wiesz co, dla
mnie to jest takie zagtuszanie generalnie. Ja nie lubig¢ ciszy, wigc lubig, jak kto§ mi gra albo jak
kto§ do mnie gada, a w szczegdlnosci w pracy. Tez tak mam, ze nie lubig, jak kto§ cmoka,
gryzie, wigc musz¢ sobie zaglusza¢ takie rzeczy” (Uczestniczka badania nr 6). Wiele
respondentek zwracato takze uwage na potrzeb¢ roztadowania napigcia w pracy
1 odstresowania. Muzyka, a w tym wypadku radio dawato tego typu impuls, aby wprowadzi¢
stuchaczki w bardziej nieformalng sytuacj¢; oddziatywato na ich zachowania i emocje.
Dodatkowo wypekialo cisze, ktora szczegodlnie w sytuacji spotkania z klientem moze by¢

krepujaca.

Wstaje rano i szykuje¢ si¢ do pracy szybko, szybko, a przychodze do pracy i pierwsze,
co robie¢, to wylgczam radio, zeby przestrzen si¢ ozywila i zeby taki stres, niepokoj
zwigzany z rozpoczg¢ciem nowego dnia gdzie$ opad, bo dzieki tej muzyce czuje sie, ze

jest fajniej i ciekawiej, i przyjemniej, nie jestem taka zestresowana (...). Rozluznienie
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to jest glowny cel, jak leci fajna piosenka, to czuj¢ si¢c taka weselsza, jest mi
przyjemniej, czasami sobie pods$piewuje nawet, jak moge, wigc gltownie dziata

rozluzniajaco i odstresowujgco (Uczestniczka badania nr 5).

(...) cisza, ktora jest bardzo nieckomfortowa dla nas, bo to jest niezreczne az. Jesli jest
tak megacicho i nawet to, ze na przyktad go$¢ stoi przy mnie, ja co$ robi¢ i niestety to
trwa dwie czy trzy minuty i jest taka cisza, bo nikt nic nie méwi, i ta cisza nie jest
niczym wypeltniona, to to jest bardzo stresujace i bardzo niekomfortowe (Uczestniczka

badania nr 20).

Bardzo ciekawe jest sformulowanie, ze radio moze przyczyni¢ si¢ do ozywienia przestrzeni.
Traktowanie radia jako osoby, personifikowanie radioodbiornika byto przede wszystkim
charakterystyczne dla stuchaczek samochodowych. Jednak jak widzimy, aspekt ten jest takze
wazny dla osob pracujacych m.in. w biurach. Shuchanie radia w pracy to takze pozytywny
sposob na rozpraszanie si¢, otwarcie si¢ na relacje towarzyskie, wprowadzanie nieformalnej
atmosfery w sytuacji oficjalnej. Te wszystkie cechy odnoszg si¢ do zachowan przynaleznych

przestrzeni bardziej domowej, gdzie czujemy si¢ bezpiecznie i pewni siebie.

Na pewno jak wlaczam radio, szybciej jestem w stanie wej$¢ na jakie$ strony
niezwigzane bezposrednio z praca, prywatne, i tez latwiej i pewnie szybciej rozmawiam
z kolegami z pracy i kolezankami. Bo jak jest radio, to oni tez wiedza, Ze nie pracuje
nad czyms$ superpilnym, wigc oni szybciej rozmawiajg ze mng i ja z nimi (...). Jest
wazne, bo ja nie lubi¢ ciszy, wigc radio wypelnia t¢ ciszg i sprawia, ze czuj¢ si¢ bardziej
domowo, pewniej siebie, wigc jak jest cicho, to si¢ stresuje i czuje sig, jakbym byta w
jakim$ wrogim otoczeniu. Zwlaszcza jak w pracy czy samochodzie to tak pusto bez

radia (Uczestniczka badania nr 5).

Bardziej oczywista funkcja radia, oprocz wyzej wymienionych, jest chociazby funkcja
informacyjna i rozrywkowa. To w radiu stuchamy naj$wiezszych informacji ze $wiata i z kraju,
lokalnie o korkach czy pogodzie. Dla moich respondentek radio to dobre zrodto informacji na

temat muzyki.

To tez jest fajne, no i to tez jest fajne tak informacyjne, bo tak jak Ty powiedziata$ i ze
Ciebie te korki nie za bardzo interesujg, to mnie to w sumie jednak interesuje, bo ja jak
na przyktad jest gtéwna ulica zamknigta, bo cos$ sig¢ stalo, to przynajmniej wiem, ze nie

doczekam si¢ na tramwaj, tylko trzeba tam (Uczestniczka badania nr 20).
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Wspolne stuchanie radia w jednym pomieszczeniu przez kilkoro ludzi to takze swego rodzaju
wyzwanie. Czasami, kiedy gusta muzyczno-radiowe danych pracownikow pokrywaja sie, to

nie ma problemu, w innych momentach moze dochodzi¢ do sporéw.

Teraz przez kilka miesiecy siedziatam sama, wigc nie byto problemu. Od niedawno
siedz¢ z kolezankg, ale na szcze¢$cie mamy podobny gust muzyczny, wigc tutaj jak
stucham tego radia, to jej to nie przeszkadza i mozemy sobie dzieli¢ tg przyjemnoscia

ptynnie (Uczestniczka badania nr 5).

Zanim przesztam do tego pokoju, o ktéorym moéwitam, i tego sktadu osobowego
konkretnego, nie byto rzeczywiscie przez jaki$ czas radia, staratam si¢ stuchag, tzn.
stuchalam radia przez internet, radio internetowe wchodzito w gre. (...) pamigtam,
siedziatam z kolezanka, ktorej z kolei przeszkadzato radio, wigc trzeba byto to sobie

rzeczywiscie jako$ zastapi¢ (Uczestniczka badania nr 12).

Tutaj to wyglada w ten sposob, ze nawet jest tez ktotnia o radia, bo to sg trzy osoby,
trzy rézne osoby, kazdy stucha poniekad czego$ innego. Na przyktad moj przetozony,
z ktorym siedze, nie lubi polityki, wigc Radio Zet odpada, bo o 8 jest ,,Spotkanie
z go$ciem Radia Zet”, wigc to jest w ogole wyciszone, przyciszone, i tutaj tez jest dla
mnie taki wyciszacz. To jest fajne, Ze sobie leci jakas muzyka, ktos co$ gada, jesteSmy
w stanie si¢ skupi¢, bo tez nie stuchamy glos$no tego radia, ono tez oczywiscie jest ttem.
Chyba ze leci jaka$ fajna piosenka, to wtedy ktores z nas podgtosni. Ale tak to gtdwnie
tlo. No czasami sobie nucimy, ja sobie nuce, kolega sobie ponuci (Uczestniczka badania

nr 6).

Tresci radiowe w pracy oddziatuja na caly zespot, wszystkich pracownikow, ktérzy go stuchaja
na wyznaczonej przestrzeni. Jednakze radio potrafi nie tylko by¢ powodem do sporéw
1 kompromisow. Moze by¢ traktowane jako §wietny przerywnik lub pelni¢ funkcj¢ zrzeszajaca
dla zespotu, kiedy wspdlnie komentuja, np. radiowe konkursy czy muzyke, a nawet kolejne
czes$ci ramowki radiowej 1 utwory prezentowane w danej stacji. To wszystko moze wyznaczaé
czas pracy, by¢ swego rodzajem zegarem codziennych czynnosci zawodowych. ,, Tak, nawet
mamy przy niektorych stacjach tak, ze odliczamy piosenki, ze wiemy, Ze ta piosenka leci 0 9,
bo ta bedzie leciata koto 11. A potem przed wyjsciem z pracy okoto 15 leci, stowo honoru, ze

tak jest” (Uczestniczka badania nr 6).

W niektorych biurach wsrdd pracownikéw bywaja wrecz wyznaczone osoby odpowiedzialne
za operowanie radioodbiornikiem, nazywane przez kolegdéw 1 kolezanki operatorami: ,,Mamy

zarzadzajacego, kolega Kamil, zawsze rano wlacza radio, jest pierwszy, on wprowadza
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w rozruch ten sprzgt i ostatni zamyka” (Uczestniczka badania nr 12). Potwierdza to argument,
ze radio jest bardzo istotnym czynnikiem podczas wykonywania aktywnosci zawodowe;.
Towarzyszy moim respondentkom przez caty dzieh pracy, czyli okoto 8 godzin dziennie.
W tym czasie wykonujg wszystkie czynnos$ci, ktore naleza do ich obowigzkéw. W mojej
analizie podzielitam dane dzialania na dwie kategorie: te, ktére wykonywane sa $wiadomie,
oraz te, ktére wykonuje si¢ nieSwiadomie. Do czynno$ci $wiadomych zaliczylam wszystkie
zwigzane z wykonywaniem obowiazkéw zawodowych, czgsto byly to te dotyczace pracy
biurowej, jak odpisywanie na maile, odbieranie telefonéw, tworzenie umow i pism, ale takze
udzial w telekonferencjach nie przeszkadzat w stuchaniu radia. Z drugiej strony respondenci
wymieniali, ale takze sama moglam to obserwowaé — za pomocg nagran i obserwacji
uczestniczacych — ze podczas stuchania radia bardzo czgsto spozywali positki. Oprocz tego
radio bylo dla nich na tyle istotnym elementem przestrzeni biurowej, ze gdy przychodzili do
biura, to jeszcze w odziezy wierzchniej wiaczali radioodbiornik, a dopiero pozniej zajmowali
si¢ jedzeniem S$niadania czy w dalszej kolejnosci obowigzkami zawodowymi. Moje
respondentki zaczynaty prace dosy¢ wczesnie, a grajace radio dawato im poczucie, Ze nie s3a
same. Stanowilo gwarancj¢, ze poranny positek bedzie spozyty w milej atmosferze, a takze
pozwalalo przenie$¢ zwyczaje charakterystyczne dla domowego otoczenia w miejsce pracy.
Wsrod czynnosci $wiadomych podczas shuchania radia wymieniane bylo operowanie
radioodbiornikiem, bo jest on istotny do wykonywania pracy zawodowej. Uswiadomione
dziatania to takze rozmowy ze wspolpracownikami czy wszelkie czynnosci zwigzane

z wykonywaniem zadah zawodowych.

Podobnie jak pozostate miejsca stuchania radia omawiane w tym rozdziale sposob odbierania
tego medium w pracy takze posiada cechy charakterystyczne. Jedng z nich jest to, ze odbiorcy

cze¢$ciej zmieniaja glosnos¢ radia niz stacje.

Nasz kolega operator Kamil ma na wyciggnigcie reki, to trwa niedlugo. Wigc to nie jest
tez jaki$ problem wielki. Przyciszy i za momencik wraca do normy. A w moim... ja
jeszcze nie miatam chyba takiej sytuacji, zeby co§ mnie sprowokowato do tego, zeby
przetaczy¢. W tym momencie sobie nie przypominam takiej sytuacji (Uczestniczka

badania nr 12).

Tak, ono jest wlaczone praktycznie caty czas, no chyba ze czasem kto§ w nocy je
wylaczy, ale to wtedy juz rano, jak przechodzi obstuga $niadaniowa, to oni tez prosza,
zeby to radio wiaczy¢. Takze wtedy je wlaczam, i tak jak mowie, teraz mamy ustawione

radio Rock, ale czasem to si¢ zmienia, jak na przyktad co§ tam nam Zle odbiera czy co$
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takiego, to musimy inne radio ustawi¢, i tam $ciszam, podglaszam, to zalezy od tak
naprawdg od.... gtdéwnie tak naprawde od naszego komfortu. W sensie, jezeli ja jakos
czuje, ze muszg glosniej co$ do kogos cos mowic, to wtedy niestety trzeba to radio
$ciszyC€, a z drugiej strony, jak czuje wlasnie, ze jest ghucha cisza i jest tak pusto, to
wtedy.... trzeba znalez¢ tez taka glo$nos¢ idealnag dla siebie (Uczestniczka badania

nr 20).

Czynnosci nieuswiadomione to wszystkie te, ktore czlowiek wykonuje mimowolnie. Nie
mys$limy o nich w kategorii istotnych zachowan, znaczacych. Okazuje si¢ jednak, ze
zestawienie takich czynno$ci prowadzi do podjecia analiz, ktdre s3 pomocne w kategoryzacji
stuchaczy, podobnie jak to miato miejsce we wczes$niej opisanych badaniach pilotazowych. Jak
pisat Jedowkimow [2011], istniejg nieu§wiadomione dyspozycje cielesne, ktore wptywaja na
organizowanie dzialan czlowieka. Nosza one znamiona nawykow, poniewaz nie przynaleza
tylko jednostce i s3 wytworami relacji z innymi ludZzmi. Nie sg u§wiadomione, gdyz do ich
wykonywania nie jest potrzebne intencjonalne myslenie, a wrgcz przeciwnie — moze ono
utrudnia¢ dziatanie nawykowe. Wsrdd czynnosci nieuswiadomionych wykonywanych przez
respondentki w miejscu aktywno$ci zawodowej znajduja si¢ gldwnie te dziatania odnoszace si¢
do muzyki w radiu — kolysanie sig¢, stukanie noga, delikatne nucenie, klaskanie, kiwanie gtowa,
ale rowniez te odnoszace si¢ do samego odpoczynku od pracy: np. scrollowanie stron
internetowych czy mediow spolecznosciowych, wycigganie ndg pod biurkiem czy czynione
wzgledem samego radioodbiornika, np. wymowne i uwazne patrzenie na radio w momencie
uwaznego stuchania emitowanych tresci. To jest jeden z tych elementow, ktorych stuchaczki
nie wymienialy podczas wywiadow poglebionych, a ktére zaobserwowatam podczas
wspolnego stuchania radia 1 w trakcie analizy autonagran. Odbieranie radia w pracy wiaze si¢
takze z powstrzymywaniem si¢ od wykonywania czynnos$ci nieuswiadomionych. Formalna
sytuacja zawodowa naktada na czlowieka maske, w ktorej funkcjonuje w godzinach pracy.

Dlatego tak bardzo rdznig si¢ praktyki stuchania radia w kazdej z omawianych przestrzeni.

Ale no wlasnie to jest to, trzeba si¢ bardzo pilnowa¢ podczas tego, zeby przy gosciu nie
zaczg¢ sobie czego$ nuci¢ albo podczas rozmowy telefonicznej. Czasem leci jakas
piosenka, ktora mi si¢ podoba, ja musz¢ z kim$ rozmawia¢ przez telefon i to bardzo
mnie drazni wtedy, i staram si¢ jak najszybciej skonczy¢ ta rozmowg, ale czasem si¢

nie da (Uczestniczka badania nr 20).

Zalezy, czasami w domu tez bywam gwiazda. Jest o tyle latwiej, ze mogg by¢ zarowno
gwiazdg wokalna, jak i taneczng, wigc wigcej mozliwosci. W pracy si¢ tak nie popisuje

(Uczestniczka badania nr 6).
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Do tej pory radio zostalo przedstawione jako forma udomowienia przestrzeni zawodowej albo
wprowadzajaca w grupe pracownikéw lepsze porozumienie towarzyskie. Sa jednak takie

zawody 1 miejsca pracy, gdzie wlaczony radioodbiornik jest takze wymogiem pracodawcy:

Nie no, zostawiam, bo nasza recepcja dziata 24 godziny na dobg, wigc to radio musi
caly czas chodzi¢, no jedyng opcja, kiedy mozemy je sobie wytaczyc¢, to jest ta zmiana
nocna po 22. Wtedy mozemy sobie pusci¢ jaka$ wlasng muzyke albo, nie wiem, sobie
stucha¢ jaki$ wlasnych rzeczy, ale jak si¢ juz zaczyna $niadanie o 6.30, to znowu to
radio trzeba wiaczy¢, takze ono... No mozemy sobie zmieni¢ stacj¢. Chociaz, co
prawda, ostatnio si¢ dowiedziatam, ze to jest w jaki$ tam sposob sprawdzane, Ze... to
znaczy, ze jest taki codzienny raport i kazdy tez sprawdza, czy muzyka jest przyjemna

w kazdym hotelu (Uczestniczka badania nr 20).

Szeroki wachlarz zawodow wykonywanych przez respondentki pozwolil mi zaobserwowac
réznorodne znaczenie radia w miejscu pracy. Dla pracownika biurowego moze by¢ tlem do
wykonywanych zmudnych i powtarzanych czynnos$ci, a jednocze$nie ta sama stacja przynosi
ukojenie, psychiczny spokoj 1 poczucie bezpieczenstwa pacjentom w Kkaretce, a po

przeprowadzonej akcji jest sposobem na roztadowanie napigcia dla samych ratownikow.

Zastanawiam si¢ nad sluchaniem radia w karetce i to na pewno nie jest w takim
natgzeniu jak w domu oczywiscie, ale to tez jest ten rodzaj emocji, ktore si¢ budza. Bo
w momencie, kiedy zostawiamy pacjenta w szpitalu i wracamy, bardzo czg¢sto jeszcze
w zaleznos$ci od zespotu, Spiewamy, luzujemy si¢ przy tej muzyce, a przynajmniej ja.
Czasem tez widze, ze to ma dobry wptyw na pacjentow, ktorych wioze, i wiem, Ze sa
bardziej zrelaksowani i wyluzowani, przez co ja tez jestem spokojniejsza. (...) Nie
wrzucatabym tego do jednego worka: czy bedzie tatwiej, czy gorzej, bo na pewno
w wielu przypadkach to radio bardzo utatwia wspdtprace z pacjentem. Jezeli to jest
niespokojne dziecko 1 wlaczymy spokojna muzyke, to naprawde duzo daje i (...). Daje
trochg takie poczucie bezpieczenstwa, bo muzyka jest w domu, muzyka jest w kartce,
czyli nie moze si¢ dzia¢ nic strasznego. Wigc bardzo czesto ulatwia pracg inam,

1 pacjentowi w sumie tez (Uczestniczka badania nr 17)
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NAGRANIE (PRACA, obserwacja uczestniczagca, = WYWIAD dopytywanie (PRACA, obserwacja

WYWIAD 27:34, 51:54) godz. 10:12 uczestniczaca) NAGRANIE (PRACA, autonagranie 12:37) 8:32
normalnie przychodzi wczesniej kolezanka do
Stuchanie radia = stuchanie dobrej muzyki podspiewuje praca wigcza komputer i wigcza w przegladarce radio
Skojarzenia z radiem — konkretne stacje rozmowy z respondetka melo radio stucha na state wypakowuje $niadanie
Radio raczej kojarzy sie z pozytywnymi emocjami —
domem rodzinnym, swietami, wspdlne spedzanie je $niadanie podczas stuchania, dopiero jak zje
czasu praca przy komputerze $niadanie co$ zaczyna robic przynosi sztucce, talerz
Radio daje ozywienie porannej przestrzeni w pracy,
niweluje stres i niepokdj zwigzany z pracg, jakies robi sobie $niadanie - kanapka z mastem, szynka i
obawy; muzyka daje przyjemnos¢ przegladanie wydrukowanych dokumentéw przychodzi, jeszcze w ptaszczu wigcza komputer pomidorem
Radio gra 4-8h, czyli potowe lub nawet caty dzien; sg
takie rodzaje prac ktérych respondentka nie jest w czesto wstaje od biurka, chodzi do kuchni po sztuéce
stanie wykonywac¢ podczas stuchania radia i inne narzedzia potrzebne do zrobienia $niadania przegladarka firefox + strona internetowa radia zerka na kamere

Dzielnie pokoju z kolezankg, potrzeba uzgodnienia

danej stacji/ muzyki — podobne gusta muzyczne,

kolezanka dostosowuje sie; moze dlatego ze jest je $niadanie, scroluje myszka, przeglada informacje
,nhowa” pije herbate/ kawe ma zapisang zaktadke w ulubionych melo radio na komputerze

Czasami wytgcza radio kiedy ma do wykonania wazny

telefon, albo trzeba przygotowac cos pilnego —

wyjatkowe sytuacje, ale ogdlnie caty dzien robi sobie kanapki i od razu je kolezanka polecita radia, a wszystkim pasuje rozmowa z kolezankg z pracy o sprawach stuzbowycl
chowa produkty na $niadanie, sprzata okruszki, przeglada dokumenty, segregatory, wyszukuje  przeszkoda: potrzeba korzystania z telefonu -
Radio obecne tylko w pracy odnosi do kuchni talerz i sztuéce w komputerze przerywanie nagrania

Tabela 22. Fragment analizy badan etnograficznych dla uczestniczki badania nr 5 (pogtebiony wywiad, obserwacja uczestniczqgca, autonagranie), zrodto: materialy wlasne.
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7.1.2. Samochoéd

Stuchanie radia podczas jazdy samochodem charakteryzuje si¢ zupelnie innym zachowaniem
badanego. Przede wszystkim jest to sluchanie intymne i nic dziwnego, bo wtasnie samochod
stanowi §rodek transportu do przemieszczania si¢ w samotnosci lub z najblizszymi cztonkami
rodziny. Naktadane w pracy maski, odgrywane tam role moga zosta¢ porzucone na rzecz
samochodowego nieskrepowanego prawie niczym stuchania radia. Okazuje si¢, ze to wlasnie
w tej przestrzeni ludzie wchodza w bliska wrecz relacje z radioodbiornikiem. Moze on
zastepowac brakujacych pasazerow, ale takze stanowi¢ na tyle istotny element prowadzenia

pojazdu, ze wptywa na plynno$¢ poruszania.

Radio dla stuchaczek samochodowych realizuje funkcje rozrywkowa i muzyczng, odnajdywane
szczegblnie w porannych pasmach: ,,Czego szukam w radiu? Emm, w radiu, no wiadomosci to
jedno, na co czekam, jakich$ mys$le nowych utworéw nowosci muzycznych, no i tyle. Czasami
rozrywki, szczeg6lnie te poranne programy sa takie, ze duzo audycji robig takich zabawnych”
(Uczestniczka badania nr 2). Wspomniana rozrywka moze przyjmowaé roézne formy, bo
z jednej strony respondentki mowity o zabawnych wypowiedziach prowadzacych, konkursach
czy rebusach Z drugiej, w samochodzie szczegdlnie istotnym elementem jest reagowanie na
utwory muzyczne, werbalnie przez $piew, ale takze niewerbalnie przez ruch, co taczy sie
z czynno$ciami $wiadomymi i nieSwiadomymi definiowanymi juz wczesniej w niniejszym

rozdziale.

W samochodzie cz¢sciej. W domu jest zazwyczaj wigcej ludzi i to chyba nie przychodzi
tak nieswiadomie. Czasem si¢ wystukuje rytm jakiej§ piosenki, $wiadomie,
nieswiadomie, no tez jakos, no §wiadomie tez komentuje jakies doniesienia, informacje,

tyle (Uczestniczka badania nr 7).

Istotng funkcja radia odbieranego w samochodzie jest takze dodawanie stuchaczowi energii, co
wplywa takze na bezpieczenstwo kierowcy i innych uczestnikow ruchu drogowego. Dbanie
o w miar¢ mozliwosci interesujace tresci, ktore podczas jazdy nie beda nudzi¢, sa na pewno

warto$cig dodang programu radiowego.

Nie wiem, jako$ nudno jest. W domu to jakos$ nie kojarzg, bo w domu zawsze co$ si¢
dzieje. Mozna wiaczy¢ telewizor czy mozna wlaczy¢ radio na komputerze, wigc to nie
ma problemu. Ale na drodze, no to jest to odczuwalne, zwlaszcza jak nie ma telefonu
czy nie ma zasiggu, nie moze gra¢ wlasnie z internetu (cisza). Jak si¢ jedzie samemu, to

jest nudno, brakuje tego (Uczestniczka badania nr 7).
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Stuchaczki korzystaja z funkcji informacyjnej radia, zwlaszcza jesli chodzi o lokalne

informacje drogowe.

No jakie$ tam drobne informacje na zasadzie: tak, drogowe tak, ale juz wiadomosci
o $wiecie niekoniecznie, takie bardziej to i teraz, bo nie mogg grzeba¢ w telefonie
i sprawdzac, gdzie jest korek, wiec jesli kto§ mi powie: ,,No stuchajcie, tedy nie jedzcie,

bo jest koszmarny korek”, to wtedy mi si¢ to przyda (Uczestniczka badania nr 1).

Ale radio w samochodzie realizuje takze funkcje¢ towarzyska, nie towarzyszaca. Nazwa tej
drugiej moze wprowadza¢ nas w blad, jakoby to medium bylo tlem czy dodatkiem do
opisywane] przestrzeni — jak wynikalo z poprzednich analiz. W samochodzie natomiast
stuchacze komentujg ustyszane audycje, odpowiadaja na komentarze dziennikarzy, czasami nie
zgadzaja si¢ z wypowiedziami. Te wszystkie elementy tworza relacj¢ stuchacz — radio.
Zupelie inna jest wiez wytworzona w samochodzie, a odmienna — w pracy czy w domu.
Z moich obserwacji i analiz wynika, Ze ta przejawiana w aucie charakteryzuje si¢ wysokim
stopniem interakcji i moze wynika¢ — jak zauwazyla moja respondentka — z bliskosci

urzadzenia.

Mowienie samej do siebie to zdarza mi si¢ rzadko, gtéwnie w samochodzie. Tak, na
pewno jak bulwersuje, to potrafie co§ odpowiedziec. Jak bawi, to raczej odpowiadam
$miechem po prostu niz jako werbalnie stowami. Chyba najbardziej jak cztowiek si¢

denerwuje, to zaczyna mowic¢ sam do siebie, tak naprawde (Uczestniczka badania nr 2).

W samochodzie tak, w samochodzie rozmawiam. W domu jak jestem, to czasami po
prostu si¢ patrzg dziwnie na radio, ale mam wrazenie, ze tez jest kwestia, Ze jestem
w domu, to on jest troch¢ dalej ode mnie, a w samochodzie no mam te cyferki, to przed

sobg, wigc to tylko kwestia blisko$ci (Uczestniczka badania nr 3).

Blisko$¢ radioodbiornika oraz szybki i fatwy dostep do tego medium w samochodzie to istotne
cechy stuchania radia w tej przestrzeni. Wplywaja one na wygod¢ korzystania z radia, co

podczas prowadzenia pojazdu jest niezwykle wazne.

Radia jest mi prosciej postucha¢ w samochodzie, wiadomo, jest z automatu, bo leci
w glosnikach, w zwigzku z czym nie bede stucha¢ na stuchawkach czego$ z telefonu,
a w pracy, tak jak mowig, to zalezy od tego, na co mam ochote¢, bo czasem to bedzie

konkretna muzyka, ktorej chce postucha¢ (Uczestniczka badania nr 3).

Czynnosci, ktore wykonujemy $wiadomie w samochodzie, i te, ktore wybieraty stuchaczki, to

przede wszystkim takie zwigzane z prowadzeniem samochodu. Obraz dopetniaja czynnosci
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nieuswiadomione: $piewanie, wystukiwanie rytmu, odpowiadanie na komentarze dziennikarzy,

interakcje zwigzane z pozostatymi uczestnikami ruchu drogowego.

Stuchaczki podkreslajg takze, ze radio jest waznym elementem przy prowadzeniu pojazdu. Ten
aspekt zostat juz poruszony w badaniach pilotazowych. Stuchanie radia dla niektérych z nich
jest tak samo istotng czynnoscig jak pozostate wykonywane w tracie prowadzenia pojazdu, np.
zmiana biegdw, ustawienie klimatyzacji czy sygnalizowanie zmiany pasa ruchu. Odbiornik jest
czedcig samochodu, $rodka transportu. Nie mozna jednak wysnué identycznego wniosku

w przypadku pracy czy miejsca zamieszkania.

Janie potrafi¢ prowadzi¢ bez [radia] samochodu, to jest chyba jedyna czynno$¢ w moim
zyciu, gdzie radio musi zawsze by¢, w zwigzku z czym, jesli radio si¢ zepsulo, to trzeba
znalez¢ metode, zeby si¢ jednak ta muzyka skad$ wydobywata (...). Moze to by¢
kwestia przyzwyczajenia, ze u mnie w domu tak bylo, ze samochodzie zawsze grata
muzyka, i dla mnie prowadzenie samochodu w ciszy jest katorga, nawet jesli s3g wokot
ludzie, to ja potrzebuje¢ to radio mie¢. W zwiazku z tym moze to jest kwestia
przyzwyczajenia i od zawsze w taki sposob samochod mi si¢ kojarzyl, ze w nim jest
muzyka i w nim si¢ §piewa, wigc automatycznie to radio jest czescig, to jest prawie jak

wlaczenie silnika i $wiatet (Uczestniczka badania nr 1).

Respondentki deklaruja, ze ich uwazno$¢ na tresci radiowe podczas prowadzenia samochodu
jest wigksza niz np. w domu czy w pracy, gdzie rozpraszaja je inne obowiazki. Potrafig nawet

wydhuzy¢ moment stuchania, pomimo dojechania do celu podrozy.

To zalezy. Jezeli jest ciekawa audycja, to rzeczywiscie potrafi¢ si¢ na niej skupic, ale
jesli jestem po pracy, sg takie audycje, w ktorych potrafitam zosta¢ samochodzie
5 minut dtuzej, juz po zaparkowaniu, zeby tylko wystucha¢ do konca wywodu.
Natomiast jesli chodzi o muzyke, to nie jest to skupienie potrzebne i na nim tez si¢ nie
skupiam wtedy. Wtedy jestem raczej tym nieuwaznym stuchaczem (Uczestniczka

badania nr 2).

Istotng kwestig dotyczaca odbioru radia w samochodzie okazato si¢ przetaczanie programu
radiowego. W pozostalych analizowanych miejscach sluchania zmiana stacji byta trudniejsza,

miala charakter mniej intuicyjny, czasami wymagata dodatkowych czynnosci:

(...) zawsze jest taki moment, kiedy moja cierpliwos$¢ juz si¢ wyczerpuje i muszg wejsé
na taki stoteczek i albo zmieniam to radio, albo ja wylaczam catkiem, i sobie puszczam

jakas swoja muzyke. Chociaz ogoélnie w takich przypadkach radio jest lepsze niz
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playlisty czy cokolwiek, bo jednak to jest co$, co juz leci, i nie trzeba si¢ tym zajmowac

(Uczestniczka badania nr 20).

Inaczej jest w samochodzie. Radioodbiornik jest blisko, kierowca moze bez trudu przetaczy¢
stacje, jesli tylko co$ go wyprowadzi z rownowagi. Dlatego tak wazne jest, by treéci skierowane
do o0sob stuchajacych w samochodach osobowych byly przygotowane w odpowiedni sposob
1 nie powodowaly utraty uwagi. W innym wypadku dana stacja szybko traci swojego odbiorce.
Na relacje moich rozméwcezyn z radiem sktadato si¢ wiele czynnikow. Z jednej strony byty to
wciagajace rozmowy i dyskusje, z drugiej — mozliwo$¢ operowania poziomem glo§nosci czy

przetaczania, majace jednak rézne zrodia.

Pozniej czesto wsiadam do auta i w aucie na pierwszym tez jest ustawione Eska ROCK,
wiec leci gdzie§ w tle. Poglasniam na wiadomosciach ewentualnie. Ale tam to w sumie
roznie jest, jak jest muzyka, ktéora mi nie pasuje, ewentualnie zmieniam jeszcze na

Antyradio albo na Rock Radio, na Muzo.FM (Uczestniczka badania nr 2).

No to na pierwszym migjscu na pewno beda reklamy. Sa strasznie denerwujace, bardzo
czesto sa o wiele glosniejsze niz puszczana muzyka czy wiadomosci, czy w ogole cos,
co si¢ tam dzieje, jakie§ rozmowy, wigc pierwsze co, i niezaleznie jakie jest to radio,
jak tylko stysze, ze sg reklamy, to jest od razu. Pozostawiam, kiedy co$ mnie
zainteresuje, jaka$ rozmowa albo jakie$ jaka$ fajna muzyka (Uczestniczka badania

nr 7).

Przetaczam, jak zaczyna si¢, zaczynajg si¢ wiadomosci, przetagczam w momencie, kiedy
konferansjer zaczyna $piewac, bo zazwyczaj jak sa takie zabawy, ze zaczynaja ludzie
$piewac, ktorzy nie powinni tego robic, to ja musze przytaczy¢ (Smiech). No i jak tematy
polityczne zaczynaja wchodzi¢ i zaczyna si¢ jakas rozmowa na temat, dyskusje,
dyskusja, debaty polityczne albo jakie$ tego typu, to na pewno przelacze, to w ogole nie

ma szans. Ale trzymam si¢ wtedy raczej stacji konkretnych (Uczestniczka badanianr 1).

Oczywiscie kazda z moich rozméwczyn miata swoje sprecyzowane oczekiwania wobec radia.
Dla jednych istotna byta funkcja informacyjna, inne przywigzywaly wigksza wage do tresci
muzycznych. Jednak zauwazalne sa punkty zwrotne, w ktérych stuchaczki niczym podczas
odbierania tresci na zadanie, same chciaty decydowaé, na jakiego rodzaju przekaz maja ochote
w danym momencie. Wachlarz stacji na rynku radiowym jest szeroki i na pewno kazdy ze
stuchaczy w odpowiednim momencie znajduje w tej przestrzeni co$ dla siebie. Do
wspomnianych punktow zwrotnych zaliczaja si¢ takze bloki reklamowe, dla wielu stluchaczy

irytujace, a dla innych sa wpisane w program radiowy. Innym elementem bgda wiadomosci ze
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$wiata i z Polski, ale rowniez informacje drogowe i pogodowe, na ktére nie wszystkie
stuchaczki reagowatly entuzjastycznie. No i w koncu konkretne utwory (np. za mato
energetyczne) czy wypowiedzi prowadzacych (np. niefortunne zarty), ktére moga decydowac
o tym, czy shuchacze pozostaja wierni danej stacji, czy wolg swdj czas shluchania poswieci¢

innemu nadawcy.

Stuchaczki samochodowe, z ktorymi przeprowadzalam obserwacje uczestniczace, przynalezaty
zarowno do grupy respondentek charakteryzujacych si¢ sluchaniem aktywnym, jak
1 pasywnym. Podziat ten odnosi si¢ do intensywnosci odbioru radia, odpowiadania stowem czy
gestem na uslyszane tresci, czgstotliwo$¢ zmiany stacji czy operowania dzwigkiem. Stuchaczki
aktywne zywiej reaguja na przekaz radiowy, a ich relacja z radiem jest intensywniejsza.
Szybciej tracag cierpliwo$¢ i1 przelaczaja stacje, by znalez¢ odpowiedni w danym momencie
utwor muzyczny czy audycje radiowa. Respondentki chrakteryzujace si¢ pasywnym stylem
stuchania radia w samochodzie gtownie korzystaly ze zmiany poziomu gtosnosci emitowanych
tresci. Takie czgsci programu radiowego jak reklamy czy serwisy informacyjne nie
przeszkadzaly pasywnym sluchaczkom, a zamiany stacji dokonywaly raz na jaki$ czas — zwykle

poruszaty si¢ wtedy w obrebie dwoch/ trzech ulubionych stacji.
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WYWIAD
Radio jako muzyka, a nie audycje, nie lubi stucha¢ rozméw
Sprzeczne skojarzenia relaks i praca....czas w pracy, kiedy sie relaksuje?
Sposdb na relaks w pracy?
Muzyka pozowala sig skupi¢, zwlaszcza kiedy pracuje; w innych
momentach moze sobie pozwoli¢ na audycje méwione
WH13cza radio dopiero jak wsigdzie do samochodu, stucha z komputera w
pracy przez przegladarke, stucha radia podczas jedzenia obiadu,
wieczorem jezdzgc autem czasami
Radio musi by¢ czyms istotnym, intencyjne wtaczanie nie tylko
przyzwyczajenie
Radykalnie — kiedy jezdze radio musi by¢ wtaczone
,umnie w domu tak byto” — przeniesienie zwyczajéw domowych;
,prowadzenie w ciszy to katorga” — silna potrzeba muzyki w radiu

Silnie kojarzy samochdd z muzyka

WHtaczenie radia, jako czes¢ wigczenia samochodu — swiatta, silnik
Sposab stuchania: na stuchawkach

Préba sit, przeforsowania swojej muzyki — stad wybér stuchawki

Radio stacjonarne stuchane przez aplikacje lub przegladarke....zmiana
Zrédta stuchania tradycyjnego radia fmowego — aplikacja, przegladarka,
radio Garden

Kazdy ma inne potrzeby, dlatego radio gtdwnie w samochodzie, trzeba

dopasowac sie, ktos chce ogladac/ ktos stuchac

Spiewanie w samochodzie

NAGRANIE | (obserwacja uczestniczaca) stuchaccz aktywny
$niadanie w postaci batonika zjada w samochodzie

podspiewuje piosenki z radia

bujanie gtowg w rytm muzyki

stukanie placami o kierownice

Spiewa
zna poranng ramowke - Sraznicy Switu

przetaczenie stacji - za duzo gadania

szuka stacji, przetacza kilka razy, nie jest do korica zadowolona z
wyboru, wida¢ po minie

spotify na dtuzsze trasy, ale brak premium, problemz wyborem
konkretnych utworéw

o poranku bardzo wazne 10 sek.
brak Igczenia automatycznego samochod - tel; gdyby miata to

suchataby na zmiane

"Rano nie mam wygdérowanych wymagan, po prostu potrzebuje zeby
mnie co$ trzymato przy zyciu"

ptysie = samochody

"radio jako tto i pobudzacz"; "radiowa resustytacja"

NAGRANIE Il (autonagranie, samochéd) 27:49
radio wtacza sierazem z odpaleniem silnika

OBSERWACJA UCZESTNICZACA - notatki
wigcza Muzo

pierwsza zmiana stacji radiowej zaraz po wtgczeniu radia podgtosnia radio

czeste zmienianie stacji, stuchaczka poszukujgca wigcza radio od razu

jedzenie $niadania w aucie - dobra kaloria -
zmienianie stacj w trakcie jazdy batonik

mruczenie podczas jazdy
radia stucha dosy¢ gtosno

jazda samochodem powrét do domu, zima, ciemno
wybor raczej klasycznej muzyki, spokojnej

nucenie, kiwanie gtowg w rytm muzyki bebni w kierownice rekami
wystuchiwanie utworéw do korica i przetgczanie, zwtaszcza
jak pojawia sie gtos dziennikarza stucha audycji "straznicy switu"
Spiewanie przetaczenie - za duzo gadali 7.47
stuchanie radia na gtosniku w aucie + zaktadanie stuchawek w
razie rozmowy tel stucha chilli zet

wystukiwanie rytmu rekg na kierownicy $piewanie bez gtosu

wystuchiwanie catych utworéw przetaczenie - za duzo gadania

przetaczanie w trakcie reklam funkcje radia - tto i pobudzacz poranny
nie lubi wiadomosci - petna godzina -

jedzenie mandarynki w trakcie jazdy cierpnienie na twarzy

Tabela 23. Fragment analizy badan etnograficznych dla uczestniczki badania nr 1 (pogtebiony wywiad, obserwacja uczestniczqgca, autonagranie), zrodto: materialy wlasne.
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7.1.3. Dom

Ostatnig analizowang przeze mnie przestrzenia w kontek$cie stuchania radia jest miejsce
zamieszkania respondentek. Podobnie jak w przypadku badania praktyk dotyczacych
stuchalno$ci radia w miejscu pracy wykorzystatam obserwacj¢ towarzyszaca, by
zaobserwowac zachowania odbiorcy charakterystyczne dla danego miejsca. Radioodbiornik
najczes$ciej umieszczany jest w kuchni, rzadziej w salonie, gdyz to miejsce bardziej
zarezerwowane dla telewizji badz komputera. I mimo Ze pozostale media takze moga korzystac¢
z kategorii tekstury [Fiske 1992] 1 by¢ medium tta, to wydaje mi si¢, Ze radio towarzyszy jednak

bardziej mobilnym czynno$ciom domowym.

Wsrod badan potwierdzajacych tezg o ,,$mierci telewizji, jakg znamy” mozna wymieni¢
prowadzony przeze mnie i przywolywany juz w tym opracowaniu etnograficzny projekt
Mtodzi i media. Licealisci i licealistki, ktorzy brali w nim udzial, ogladaja telewizjg, ale
niemal wylacznie podczas spozywania positkow, czesto w towarzystwie rodzicow.
Telewizor jest dla mtodych ludzi rodzajem tekstury — medium tta, przydatnym wtedy,
gdy nie mozna zasig$¢ przed ekranem komputera i trzeba na przyktad spedzi¢ troche
czasu z innymi domownikami. Pomaga znalez¢ pretekst do rozmowy ze

wspotogladajacymi, ale tez utatwia odgrodzenie si¢ od nich [Filiciak 2013: 194].

Respondentki, z ktérymi rozmawiatam, w duzej mierze po$wigcaly na stuchanie radia gtéwnie
poranek lub wieczory, kiedy np. szykowaly positki na kolejny dzien. Czas przebywania
w kuchni jest wtedy dluzszy, a radio umila czas podczas wykonywania monotonnych
obowigzkow. Ten aspekt jest szczegdlnie istotny w kontek§cie wybranej przeze mnie grupy
badawczej. Dzieje si¢ tak, pomimo Ze radio nie jest medium kierowanym glownie do kobiet,
a partnerstwo w zwigzkach — wymienianie si¢ obowigzkami, szczeg6lnie charakterystyczne dla
0s0b mieszkajagcych w Warszawie — jest coraz bardziej widoczne. Jednakze przypisywane
kobietom role i zadania w duzej mierze sa podobne. Chociazby z tego powodu mezczyzni
1 kobiety wykazuja si¢ roznorodnymi praktykami stuchania radia. Aby wystarczajaco doglebnie
podda¢ analizie materiat badawczy, w mojej dysertacji doktorskiej podjetam si¢ interpretacji

jedynie zenskiej czesci spoteczenstwa: stuchaczek radiowych.

Przy jakich czynno$ciach? No gléwnie i zdecydowanie porannych, czyli cale
przygotowywanie si¢ do wyjscia z domu do pracy, robienie $niadania, ubieranie si¢, nie
wiem, jaka$ rozmowa z partnerem ($miech), to przy tych porannych, ale... a pozostate?
W innych sytuacjach, no to gléwnie stlucham radia w kuchni, wigc raczej jest to

zwigzane z tym, ze przygotowuje positki, czy to $niadanie, czy gotuj¢ obiad, czy
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przygotowuj¢ si¢ do tego, ze bedg przygotowywata jaki$ positek (Uczestniczka badania
nr 4).

Podobnie jak Jo Taccchi [2000] rozmawiatam z respondentami i uczestniczytam w procesie

stuchania radia w domu i przygladatam si¢ znaczeniu radia w ich codziennosci.

Dla Boba (czterdziesci dziewig¢ lat w 1995 roku) radio jest stalym towarzyszem
,,wlacza je z samego rana w sypialni i stucha go™: ,,Jesli poruszam si¢ po domu, to czgsto
mam wilaczone oba zestawy [w sypialni i kuchni] dos¢ gto$no, wigc stysze je w catym
domu”. Dla Boba radio utrzymuje go w kontakcie ze $wiatem, o ktérym chce wiedzie¢,
a poprzez praktyki stuchania radio pomaga mu zdefiniowa¢, kim jest w tym $wiecie.
Dzwigk radia zakotwicza Boba poprzez jego statg obecno$¢, gdy jest w domu — tak
bardzo, ze jego byla Zona moéwi o tym, jak musiata ,,zamkng¢ si¢”, kiedy jeszcze

mieszkali razem, aby mogt ustyszec¢ radio [Tacchi 2000].

Poranki moich respondentek — w zalezno$ci od rol, jakie sg ich udzialem — sktadajg si¢
zréznych czynno$ci. Troche inaczej wyglada poranek z radiem przy matych dzieciach,
a inaczej, kiedy respondentki sa bezdzietne. Jednak wspolnym mianownikiem bylo grajace
radio, ktore towarzyszyto wszystkim wykonywanym czynnos$ciom, takze w innych czg¢sciach
domu, np. korzystanie zlazienki odbywalo si¢ czgsto przy otwartych drzwiach, aby
respondentki mogly ustysze¢ program radiowy. ,,Tak naprawde ono caty czas gra. Na przyktad
rano, jak si¢ szykuje do pracy i wiem, ze jestem w tazience, ktdra jest troche oddzielona od

salonu, to podgtasniam tak, zeby stysze¢ to radio z tazienki” (Uczestniczka badania nr 3).

W domu — podobnie jak w pracy — interakcje z radioodbiornikiem s3 mniej intensywne niz
w aucie. Stuchaczki deklaruja, ze radio jest sposobem na poranne rozbudzenie, a jednoczesnie

daje im poczucie bezpieczenstwa i osadzenia — jest elementem rytuatu.

Czyli taki najprzyjemniejszy dla mnie dzien, czyli kiedy si¢ nie $piesze i faktycznie
wszystko jest na spokojnie, to to wyglada w ten sposob, ze gdy wstaje rano, to miele
sobie kawe 1 wtedy tez wigczam sobie kawe, bo chodzg z miynkiem po mieszkaniu,
albo nastawiam juz zmielong kawe, nastawiam jakies$ $niadanie. Jesli je gotuje i nie sg
to zwykle kanapki, to gdy to wszystko si¢ nastawi, to wlgczam radio i id¢ do tazienki
si¢ tam umy¢ i tak dalej, i p6zniej, gdy wszystko sie ugotuje, to sobie siadam w duzym
pokoju i wtedy przy stole, juz przy wylaczonym komputerze, to radio mi gra

(Uczestniczka badania nr 3).

Czynnosci, ktore wymieniane byly jako $wiadomie wykonywane podczas stuchania radia

w domu, to przede wszystkim te zwigzane z przygotowywaniem positkow (np. robienie kawy,
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nastawianie owsianki), ale takze szykowaniem si¢ do wyjscia (np. mycie, prasowanie, suszenie
wlosow), spedzaniem wolnego czasu (np. czytanie ksigzki) czy wykonywaniem czynno$ci

zwigzanych z opiekg nad dzie¢mi.

Wiesz co, czasami tak, bo jest wlasnie o 8.15, jest jaki$ polityk i wtedy wiem, o juz
musze i8¢ karmi¢ Maje, zeby zabra¢ Mele do przedszkola, wigc muszg mie¢ nakarmione
drugie dziecko. Wtedy wigc pod tym wzgledem tak. Albo wiem, ze o 13 jest powtorka
z rozrywki czy cos takiego, wiec wiem, jak karmi¢ Majg, to jak jest wlaczone, to moge
sobie wlaczy¢, ze bedzie $miesznego albo uda si¢ postucha¢ czegos (Uczestniczka

badania nr 11).

Czynno$ci nieuswiadomione — wynikajace zarowno z obserwacji, jak 1 deklaracji
z poglebionych wywiadow — to ogromna grupa drobnych zwyczajow zwigzanych
zreagowaniem na utwory muzyczne: pod$piewywanie, kiwanie si¢ w rytm muzyki,
falszowanie czy wzmozona mimika twarzy. Ale takze przerywanie wykonywanych zdan

1 przeniesienie uwagi na tresci emitowane w radiu.

To na pewno tak zwane zawieszki, ze co$ tam si¢ krzatam, krzatam i nagle co$ ci¢
wciagnie w audycji 1 czlowiek si¢ robi taka figurka-marmurka. Robisz co$, robisz
inagle si¢ zainteresujesz watkiem i zatrzymasz ja w tym miejscu, w ktorym jestes,
isiedzisz albo stoisz, i shuchasz tego, to moéwig, albo muzyka czasami mnie tak
pociagnie, zwlaszcza kiedy jest to muzyka, ktorg lubig, inagle si¢ zatrzymuje, bo
wylapi¢ uchem co$ ciekawego, zatrzymujg si¢ i sobie siade, i wystucham do konca tego
kawatka, bo akurat on mnie w tej chwili zainteresowat. Najczesciej sg to takie zawieszki
wywolane tym, ze co$ mnie bardziej zainteresowalo niz wczesniej (Uczestniczka

badania nr 11).

Respondentki, ktore miatam przyjemnos¢ badaé, charakteryzowaly si¢ duza znajomoscia
programu ramowego danej rozgtosni. Codzienny rytual sprawit, ze widzialy, jakich audyc;ji
moga si¢ spodziewac o poranku i ktore lubig najbardziej. Potrafily wymieni¢ nie tylko swoje
ulubione programy, ale takze prowadzacych — dziennikarzy. Niejednokrotnie ustyszane w radiu

tematy stawaly si¢ przyczyng rozmow z partnerem, najblizszymi lub wspotpracownikami.

Po prostu byla taka audycja, jeszcze w innym radiu, ktorej naprawde stuchatam
codziennie rano, wtedy ta audycje tak lubitam, Ze stuchatam jej, jak jechatam do pracy,
1 po prostu ona byta tak $mieszna, ze potem przyjezdzam do pracy i okazywalo sig, ze

mowie o jakie$ sytuacji z tej audycji, no i si¢ Smiejemy, bo si¢ okazuje, ze ktos inny tez
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tego stuchal i $miejemy si¢ razem ztego, co oni tam opowiadali w tej audycji

(Uczestniczka badania nr 10).

W domu — podobnie jak w miejscu pracy — radioodbiornik w tradycyjnej formie znajduje si¢
w pewnej odlegtosci od odbiorcy. Rzadziej wchodzi sie z nim w interakcje. Z moich obserwacji
wynika, ze w sytuacji przykuwajacej uwage respondentki, zamiast zwracac si¢ bezposrednio
do radioodbiornika, jak czynity to w samochodzie, jedynie znaczaco spogladaty na niego.
W domu stuchaty jednej, dwoch stacji, a takie elementy jak wiadomosci czy reklamy byty
najczgstszymi okazjami do zglo$nienia lub przyciszania radia, ale nie prowadzity do

przelaczania stacji.

Nie, nie zmieniam stacji, czasami robig ciszej, jesli mdj partner, stuchajac wczesniej, je
podgtosnil, zazwyczaj jest to taka sytuacja, ze on mi podgtasnia, a ja robi¢ ciszej, nie
zmieniam stacji, stucham tej samej i tak. Co jeszcze w nawigzaniu do typowo stuchania
radia? Nie no, odbiorik zawsze jest wlaczony w kontakt, wigc tutaj nic nie robi¢ z tym,

stoi po prostu, nie przestawiam, jest na stalym miejscu (Uczestniczka badania nr 4).

Zanimbym znalazla co$, co mi odpowiada, zanim poprzetagczam czy tez musze wstac
i przetaczy¢, cos zrobic, to te reklamy si¢ skoncza, wiec po prostu leca reklamy. Nie ma

ich znowu az tak bardzo duzo (Uczestniczka badania nr 11).

Niektore z moich respondentek do odtwarzania radia korzystaty z aplikacji w telefonie.
W takim przypadku fizyczna blisko$¢ radioodbiornika wptywata na aktywniejsze stuchanie,
zaangazowanie, ale jednoczesnie szybsze podejmowanie decyzji o zmianie danej stacji. Jest to
kolejny argument potwierdzajacy wniosek, ze praktyki stuchania radia r6znig w zaleznosci od
miejsca czy zrodta odbierania tresci. Warto wigc o tych rozbieznosciach méwié oraz je
analizowa¢. Uczestniczki opisywanego projektu badawczego same zauwazaly te rdznice
zachowania w réznych przestrzeniach. Deklarowaty, ze miaty inne oczekiwania wobec radia,
np. w domu i w aucie, w stosunku do muzyki czy do samych audycji. Radio potrafito petni¢ dla

nich inne funkcje, co pokazuje ogromny wachlarz mozliwosci i potencjal tego medium.

Przy audycjach, w samochodzie przetaczam na Trojke wtedy, kiedy sa gadane audycje,
nie chcg stlucha¢ gadania, bo akurat jad¢ do lekarza i mata zasneta, wige to si¢ troche
zrelaksowaé, oderwac glowe i nie mysle¢ o tym, ze kto§ ma problemy zyciowe jakie$
inne, bo najczgsciej te audycje sa takie o cigzkich jakie$ perypetiach, wiec jak jest
gadanina, przetaczam, kiedy jad¢ samochodem. I przelaczam czasem audycje, jak sa
z cigzkag muzyka. Ostatnio jako$ denerwuje mnie strasznie metal rock, taki cigzki,

mocny (Uczestniczka badania nr 18).
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W samochodzie, przypuszczam, ze nie jako jedyna, stucham muzyki i tez wiasnie,
bardziej si¢ na niej skupiam. Jednak w domu ta muzykami czgsto leci bardziej w tle
przy tych czynnosciach, ktore wymienitam, i owszem, stucham jej, ale nie zawsze si¢
na niej tak skupiam. Natomiast w samochodzie jestem bardziej skupiona i jednak mam
wigksza ochotg, zeby leciata mi jaka$ tam konkretna muzyka. Czy wiasnie tylko do
postuchania, czy do $piewania, czy mam ochote, zeby to bylo co$§ wesolego czy co$
polskiego. Czy taka bardziej klimatyczna muzyke i tutaj juz bardziej, w samochodzie
czesciej zmieniam stacje radiowe, zeby dostosowac¢ muzyke, ktora leci, do tego, na co

mam w danym momencie ochotg (Uczestniczka badania nr 11).

Radio sluchane w miejscu zamieszkania — podobnie jak w pozostalych analizowanych
przestrzeniach — jest swego rodzaju substytutem kontaktu z innymi ludZzmi. Byto to szczegdlnie
wazne dla badanych mieszkajacych w pojedynke. Uslyszane glosy dziennikarzy wprowadzaty
do przestrzeni domowej przyjemny harmider, a ich wlasciciele zyskiwali miano przyjaciot,

ktérzy o stalej porze odwiedzali dom moich rozmoéowczyn.

No troche kontaktu z ludzmi, bo jednak jak juz si¢ zapoznam z prowadzacym, jakiego$
redaktora/redaktorka polubie, to lubie¢ ich stuchaé. Ciaglos¢, ten szum, ktérego ja
potrzebuje. No i wiasnie jakis taki powrot do tradycyjnych moich przyzwyczajen, ktore
na razie gdzie$ tam sa w toku, rozwijaja si¢, ale moze gdzie to sobie znowu odbuduje

(Uczestniczka badania nr 8).

Podczas przeprowadzonych przeze mnie rozméw respondentki deklarowaty, ze radio to
medium intymne, ktérego shuchajg indywidualnie. Jednak nie przeszkadzato to w dzieleniu si¢
odbieranymi tre$§ciami z innymi ludZmi. Z jednej strony usltyszane informacje byly
wykorzystane w réznych sytuacjach towarzyskich, z drugiej radio stawato si¢ sposobem na
pogtebianie relacji z innymi ludZmi: zrzeszaniem pojedynczych stuchaczy, ktorzy w szerszej

perspektywie stuchali tej samej audycji jako grupa.

Tez ona czgséciej do mnie wysyla SMS-y, Ze jest co$ fajnego leci w radiu. Jak u mnie
co$ si¢ trudnego dziato, to pisalam, ze nie wiem, co zrobi¢, to ona odpowiadata, ze
,Usiadz, wiacz Trojke, postuchaj i przygotuj si¢ na wyktad ode mnie” i pisata rézne
rzeczy. Pod tym wzgledem mam wrazenie, Ze obie sluchamy tego samego, mimo ze
jesteSmy w roznych miastach, to byto trochg faczace, i tak sobie mysle, Ze to chyba jest
najbardziej wzruszajaca kwestia zwigzana z moja siostrg i radiem (Uczestniczka

badania nr 3).

(...) ale jak sa audycje, ktore sg fajne, to tez jej krzycze, zeby sobie wlaczyta, czego ona

zwykle nie robi, ale i tak czuj¢ si¢ w obowigzku powiedzie¢, ze ,,Shuchaj jest co$
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takiego”. Albo wotam jg, bo jest akurat jakas wypowiedz, ktéra wiem, ze nadal bgdzie
mnie oburzata, i méwig: ,,Chodz, postuchaj”, i czasami razem tak siedzimy. Juz nie
pamigtam, jaka byla sytuacja, ale byla taka sytuacja, ze ja zawotam, i obie si¢ juz
z otwartymi ustami: na zasadzie, ze ja nie wierze, ze to styszatam w radiu, i bylySmy

w szoku (Uczestniczka badania nr 8).

Dla respondentek wazna byta nie tylko funkcja towarzyska radia, ale takze to, ze wywotywato
poczucie bezpieczenstwa i prywatnosci. W trakcie wywiadow wymieniano takze warto$¢ radia
jako zagluszacza rozméw telefonicznych czy wybawienie od niechcianych rozmow

z domownikami.
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WYWIAD

Stuchanie radia to stuchanie muzyki, ktdra jest prezentowana w
radiu, krétkie informacje — na pewno nie ,,duzo stfowa”

Radio = Trdjka

Natezenie stuchania radia zalezy od harmonogramu konkretnego
dnia

Respondentka nie wyobraza sobie samochodu, prowadzenia
samochodu bez radia

Kiedy w ciggu dnia jest duzo hatasu, rozméw i spotkan — wtedy nie
stucha radia, potrzebuje ciszy

Poranne witaczanie radia razem z prawie pierwszymi czynnosciami
— nastawienie kawy, robienie $niadania, korzystanie z tazienki.
S’n!adanie razem z radigm; raldio jako poranny rytuat

mielenie kawy mtynkiem, chodzenie po catym mieszkaniu,
,wstawienie $niadania”; gdy nastawie sie $niadanie to wtacza
radio, idzie do fazienki, siada w salonie przy stole i przy

Tresci: niezbyt powazne rozmowy, energetyczna muzyka. Przetacza,
gdy: pojawiajg sig rozmowy politykéw, ekonomistow, wiadomosci
ma czasu na stuchanie radia podczas $niadania. Stuchanie radia w
samochodzie, towarzyszy tak diugo jak jedzie autem

W zaleznosci od pory powrotu, albo jeszcze na moment wiacza
radio albo respondentka idzie spac.

W zaleznosci od czasu na poranne czynnosci wiacza radio lub nie

Kiedys nie wyobrazata sobie zeby nic nie grato w tle, teraz czasami
tego potrzebuje

mogto zabrakna¢. Kiedy wraca od siostry to przyzwyczajenie do
radia nasila sie. Siostra wytgcza radio na reklamy i wiadomosci, ale
planuje bycie w domu na konketng godzine, ze wzgledu na audycje.
Radio jako pretekst do wzmacniania wiezi, wymienianie sie

_______ P L UL LLCIUCULC AL CRUL CURL UL LS
samochodzie cisza nie jest sprzymierzericem, w domu czasami
bardzo potrzebna; w samochodzie pojawia sie $piewanie.

W samochodzie mamy wiecej czasu na stuchanie, odbieranie
mediéw i reagowanie na nie. Jedziemy i tylko stuchamy radia, a w

NAGRANIE (DOM, autonagranie 1:15)
najpierw wiaczenie radioodbiornikéw w kuchni
wczesniej: wstata, ubrata sie, wzieta leki
wigcza czajnik
wyjmuje naczynia ze zmyarki do $niadania

wyjmuje/sypie ptatki na owsianke, mleko (lodéwka i
szafka)

przez czajnik nie stycha¢ radia

zerka w kamere, wstep méwiony do kamery

krojeni cytryny, wyciskanie soku

krojenie, przygotowywanie sniadania

reklamy nie przeszkadzajg
przycisza radio

parzy kawe w kawiarce

rozpakowuje zmywarke

wktada brudne naczynia do zmywarki

NAGRANIE OBSERWACJA UCZESTNICZACA (1:40)

mieli kawe

ubrata sie, poszta po kubek do salonu, wtaczyta radio i krzatanie
w kuchni )

dobrze radia w kuchni jest to takze powdd dlaczego nie je radia
w kuchni, tylko w salonie

salon posprzatany, przestrzeri wokét radia
pilot do radia w telefonie - kiedys. Obecnie nie ma - brakuje jej
tej funkcji

wyciska sok z cytryny - woda z cytryna, mioem, imbirem, duzy
dzbanek

wyciera okulary

czasami rozmowy w radiu przeszkadzaja, a czasami nie
sprawdza przepis w telefonie - tofucznica

jaglanke idzie sie my¢, ubiera sie, zabiera gotowe $niadanie do
salonui je

podczas wizyt gosci, raczej stucha muzyki

puszcza radio z telefonu z aplikacji z telefonu. Podobnie przez
moment korzystata z radia w telefonie, bo nie dziatato

aplikacja Rock Radia, z ktérej pouszcza

ma zte doswiadczenia z aplikacjami na komputer/ w telefonie.
Przycinajg sig, nie dziataja - woli radio stacjonarne, ktére wtgcza
jednym przyciskiem i dziata

WYWIAD - dopytywanie na podstawie poprzedniego wywiadu

speaker mniej istotny, chyba ze ma irytujgcy gtos

w domu informace o korkach/ pogodzie ne s3 tak dla niej
istotne, bardziej w samochodzie

w pracy wiacza radio bardziej kiedy nie musi sie az tak skupié¢
(raczej nie przy pisaniu artykutu)

radio powoduje umilenie gotowania, jedzenie przy biurku
przy sprzataniu raczej nie stucha radia, stara sie szybko je
skoriczy¢ bo nie lubi tego robi¢

potrafi dziwnie patrze¢ na radio; w samochodzie rozmawia z
radioodbiornikiem; kwestia odlegtosci od radioodbiornika-
potrzeba bliskosci; radioodbiornik troche jak osoba, ma gtos

radio jako tgcznik wiezi siostrzanej - dwa rézne miasta; Trojka
jako sposob na rozwigzane probleméw - propozycja siostry

stuchanie radia to sprawa indywidualna
nie umie wybra¢ muzyki ze spotify, nie wie co pusci¢ w takiej
sytuacji publicznej, nie lubi kiedy kto$ stucha jej spotify

jak kto$ do niej przychodzi to stucha raczej radia
cisz w samochodzie powoduje stres

ubiera sie w rytm muzyki, przerzuwa jedzenie, robienie czego$
kiedy ustyszy co$ ciekawego reaguje Smiechem na to co sie
dzieje w audycji - jest wymagajaca wobec konkurséw np..
Konkursy dot. literatury ( ale z "rebus jedbus" $mieje sie :))

Lubi biernie stucha¢ konkurséw np.. Rock Radio "rebus jebus" -
dopingowanie innych dzwonigcych - zaangazowanie na
poziomie nieswiadomosci

radio lepsze od tv - mozna co$ robi¢ jednoczesnie nie przykuwa
tak uwagi; milsze gtosy, przyjemnej sie stucha

Tabela 24. Fragment analizy badan etnograficznych dla uczestniczki badania nr 3 (pogtebiony wywiad, obserwacja uczestniczqgca, autonagranie), zrodto: materialy wlasne.
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Powyzej zdefiniowane style sluchania radia w trzech przestrzeniach (praca, samochod, dom)
stanowig efekt przeprowadzonych przeze mnie wywiadow, obserwacji uczestniczacych oraz
analiz niniejszego materialu. Mimo ograniczen wynikajacych z niewielkiej liczby
przebadanych respondentdow wskazano pewne tendencje w praktykach stuchania radia.
Zauwazalne byty nie tylko réznice wynikajace z miejsca i zrodta odbieranych tresci radiowych,
ale takze czynno$ci uswiadomione i nieu§wiadomione, umiejscowione réwniez w stosunku do
podzialu zastosowanego w badaniach pilotazowych o stuchaniu aktywnym i pasywnym.
Przedstawione analizy 1 wnioski nie mogtyby zosta¢ sformutowane tylko na podstawie badan
ilo§ciowych omawianych w rozdziale pigtym. Jednak dzigki potaczeniu tych dwoch metod —

iloSciowej 1 jakoSciowej etnograficznej — obraz praktyk stuchania radia staje si¢ petniejszy.
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Podsumowanie

Konwergencja medidw, rozwdj technologiczny, przemiany praktyk korzystania z mediéw
1 sposoby ich przetwarzania stawiaja nowe wyzwania przed badaczami. Niniejszg rozprawe
doktorska poswiecitam wycinkowi wspomnianej rzeczywisto$ci medialnej, poddajac analizie
rynek radia i sposoby jego badania. I cho¢ radio w tym kontekscie ciagle funkcjonuje, to jako
stuchaczka, osoba zawodowo zwigzana z rynkiem radiowym, odczuwam pewien niedosyt
dotyczacy istniejacych analiz tego tematu. Radio na tle innych mediéow jawi si¢ jako

niewystarczajaco zbadane, dlatego podejmowany temat jest tak istotny.

Pierwszy etap prac nad zaprezentowang dysertacja doktorska obejmowat kwerende literatury.
Pomimo odnalezienia wczesnych analiz audytorium radiowego przez Hert¢ Herzog z 1940 1.,
kiedy ,,(...) badala zachowania stuchaczek, gospodyn domowych pod katem popularnosci
radiowych odcinkow tzw. oper mydlanych. (...) Byly one wpisane w nowy nurt badan tzw.
korzystania/ uzytkowania i satysfakcji/korzysci (uses and gratifications), ktére mialy na celu
opracowanie listy potrzeb (funkcji, satysfakcji, preferencji) odbiorcéw mediéw” [Beliczynski
2009: 132], to juz od lat 70. radio pozostaje na marginesie zainteresowan badaczy, a ci skupiaja
si¢ na analizach dotyczacych telewizji, a nastepnie internetu: ,,(...) radio nie przyciagngto
i nadal nie przyciaga wielu badaczy. Brak jest glebszych analiz sposobéw korzystania z radia
1 przyczyn, dla ktorych ludzie stuchajg programu radiowego” [Sterne 2014: 136). Wspotczesnie
analizami stuchalnos$ci zajmuja si¢ gtownie osrodki badawcze, instytuty czy prywatne firmy.
Jednak wigkszo$¢ z nich prowadzi badania nad wielko$cia audytorium radiowego i udziatem
w rynku reklamowym oraz dokonuje oceny programow radiowych. Brakuje w nich pochylenia
si¢ nad sposobem odbierania mediow, klasyfikacji stuchaczy, analizy zwyczajow stuchania czy
kulturowych zmian stylow stuchania na przestrzeni lat. Wspomniana kwerenda literatury nie
przyniosta zbyt wielu przyktadow projektow etnograficznych, w ktorych w taki sposéb badano
by radio. Szukatam pewnych odniesien i o ile te dotyczace innych mediéw byty bogate w tego
typu przyklady: np. telewizja [Morley 2011, Halawa 2006, Mtodzi i media 2010], o tyle
w kontek$cie radia nie byly one tak popularne [Tacchi 2012]. Dzigki nakresleniu sytuacji
obecnego stanu badan izaobserwowaniu luki badawcze] moglam blizej przyjrze¢ si¢

praktykom stuchania radia.

Poszukiwanie dalszych inspiracji badawczych prowadzilam takze w trakcie wywiadéw
z ekspertami z duzych grup medialnych oraz analizy udostgpnionych danych z badania Radio

Track firmy Kantar Polska. Niestety podczas interpretacji danych nie uzyskalam odpowiedzi
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na pytanie, jak wygladaja praktyki stuchania radia. Badanie (co znéw wynikalo z rynkowego
umocowania prowadzonego namystu i jego komercyjnych zobowigzan) nakreslito obraz
stuchaczy — kim sa, gdzie lubig stucha¢ radia, w jakich godzinach, za pomocg jakiego zrodta —
szerzej opisalam to w rozdziale pigtym. W zwigzku z pozostajaca we mnie ogromng
ciekawoscig tego zjawiska przeprowadzitam wywiady z ekspertami z duzych grup medialnych,
aby pozna¢ ich punkt widzenia dotyczacy badan radiowych i potrzeb rynkowych w tym
zakresie. Udato mi si¢ porozmawia¢ z trzema ekspertami z grup Agory, Eurozetu i Polskiego
Radia. Te niekiedy bardzo dlugie rozmowy pozwolily mi zbudowa¢ plan projektu badawczego
w taki sposob, aby zyskat on nie tylko teoretyczny wymiar, ale przede wszystkim praktyczny i
warto$ciowy dla samych rozgtosni radiowych. Zgodnie z sugestiami wybratam waska grupe,
aby zbada¢ maty wycinek spoleczenstwa. Na tego typu badania etnograficzne w budzecie firm
czgsto nie ma pieniedzy ani czasu w planie badan rocznych. Dzigki takiemu wyborowi
opublikowanie moich badan moze by¢ intersujace i przydatne dla zespolow badawczych
duzych grup medialnych, ale takze panstwowych, jak Polskie Radio, i lokalnych stacji, ktore

z zalozenia maja mniejszy dost¢p do badan i nizszy budzet na ich realizacje.

Drugim etapem niniejszego projektu byto przeprowadzenie badan pilotazowych, do ktorych
zrekrutowatam pigciu mezezyzn 1 pig¢ kobiet wieku 25-35 lat, ktorzy byli kierowcami
samochodéw osobowych. Badanie zostalo prowadzone w 2020 r., czyli w momencie
wystgpienia — zaobserwowanych w badaniach Radio Track — pierwszych zmian praktyk
stuchania radia, z uwzglgdnieniem miejsca sluchania, stad wynika ukierunkowanie na
kierowcow samochodéw osobowych. Material badawczy, ktory szerzej opisalam w rozdziale 4,
sktadal si¢ z nagran pozyskanych od dziesigciorga badanych. Lacznie byto to 30 filmow: po
2 nagrania od kazdego respondenta. Dodatkowo z kazdym z uczestnikéw badania
przeprowadzitam poglebiony wywiad. Nastgpstwem analizy zebranego materiatu byt podzial
kierowcow samochodéw na dwa typy — ze wzgledu na rodzaj praktyk stuchania radia —

stuchacza aktywnego i pasywnego.

Stuchacze aktywni to grupa, ktorg interesuje przede wszystkim muzyka energetyczna.
Wyrdzniajg si¢ tez niezwykltym multitaskingiem. Wykonuja bardzo duzo czynno$ci podczas
prowadzenia samochodu. Przy tych wszystkich dzialaniach pozostaja wcigz aktywni i widac,
ze muzyka bardzo na nich wptywa. Czesto $piewaja w samochodzie, gwizdza lub pod$piewuja.
Wykonuja ruchy imitujace taniec, wystukuja rytm. Stluchacze pozostaja w interakcji z innymi
kierowcami, np. obrazaja ich, postuguja si¢ wulgaryzmami. Krgca gtowa, pokazujac w ten

sposob dezaprobat¢ dla ich zachowania, ale takze u$miechajg si¢, okazujac uprzejmosc.
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Zauwazalne jest, ze stuchacze aktywni sg osobami niezwykle podatnymi na otoczenie, szybko
si¢ denerwuja i maja emocjonalny stosunek do sposobu prowadzenia samochodu. Maja rowniez
niezwykle rozwini¢ta mimike twarzy, po ktorej rozpoznajmy emocje. Czgsto $mieja si¢
z prezentowanych utwordéw lub wypowiedzi spikera. Stuchacze aktywni majg takze sktonno$é
do czg¢stszego mowienia do siebie, do innych uzytkownikéw drogi czy dziennikarzy radiowych.
Mozna zauwazy¢, ze dla stuchacza aktywnego, poszukujacego, stuchajacego utworéw, a nie
stacji, radio nie jest medium towarzyszacym; znajduje si¢ w hierarchii waznosci danych
czynno$ci na rowni z prowadzeniem samochodu. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze
wilaczone radio w samochodzie nie jest ttem dla kierowania pojazdem czy elementem, ktory
umila wykonywanie zautomatyzowanych dziatan. Przelaczanie kanatoéw radiowych przeplata

si¢ ze zmiang biegdw, z wciskaniem pedaldow i kierowaniem pojazdem.

Drugim wyrdznionym przeze mnie typem stuchacza jest sluchacz pasywny. W wigkszosci
przypadkéw odbiorca zaklasyfikowany do tej kategorii nie wykazuje tak wyraznych
1 zroznicowanych cech jak stuchacze aktywni. Udato si¢ jednakowoz wyodrebni¢ kilka cech
charakterystycznych dla tej grupy. Stuchacze pasywni to osoby, ktore stuchaly jednej,
maksymalnie dwoéch stacji w trakcie trwania catego badania. Badacze rynku radiowego
okreslaja je mianem wiernego stuchacza. Sami respondenci przyznaja, ze ich przywigzanie do
programu motywowane jest sentymentem, polubieniem spikera, emitowanymi programami lub
caloksztattem prezentowanej playlisty. Zachowania towarzyszace prowadzeniu samochodu
i stuchaniu radia s3 mniej zauwazalne — moga to by¢ lekkie pod$piewywanie lub ruszanie tylko
ustami, delikatne wybijanie rytmu w takt muzyki i niewerbalna interakcja z kierowcami, np.
krecenie gtowa, wymowne spogladanie na innych uczestnikow drogi. Sa to osoby stuchajace
raczej muzyki spokojnej lub takiej, ktéra faktycznie proponowana jest przez dany program
radiowy. Stuchacze pasywni przejawiaja charakterystyczne zachowania zwigzane
z operowaniem glo$noscig odbiornika radiowego. O ile stuchacze aktywni podczas blokow
reklamowych lub w momencie prezentowania tresci im nieodpowiadajacych przelaczali kanat,
o tyle stuchacze pasywni $ciszajg radio. Podobnie jest z muzyka: jesli emitowana muzyka jest
interesujagca dla danego badanego, to poglasnia radio, a kiedy pojawia si¢ muzyka zbyt

energetyczna lub mato interesujacy wywiad, §cisza je.

Niniejsze badania pilotazowe z jednej strony mialy na celu okres$lenie praktyk stuchania radia
— sposobu stuchania radia, co w konteks$cie prowadzenia samochodu dzieje si¢ w tej materii,
oraz typéw odbiorcow medidw. Z drugiej za$ chciatam pogtebic refleksje na temat mozliwosci

badania mediow.
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Trzecia czg$cig projektu bylto przygotowanie do badania gtownego i realizacja jego zatozen.
W wyniku licznych rozméw z ekspertami, ktore pozwolity mi odpowiednio skonstruowac
badanie, ale takze ze wzgledow paradygmatycznych w projekcie uczestniczyty tylko kobiety,
stuchaczki radiowe. Wybdr ten zwigzany byl réwniez z przekonaniem, ze praktyki stuchania
radia kobiet i me¢zczyzn moga si¢ r6zni¢ 1 warto poddac je osobnej analizie, nawet jesli cze$¢

wnioskOw z niniejszej rozprawy datoby si¢ uogdlnic.

Badanie etnograficzne jest na tyle czasochtonnym procesem, ze miatam $wiadomos¢, iz uda mi
si¢ doglebnie przyjrze¢ jedynie matej grupie respondentdow. Podazytam za feministycznym
impulsem i skoncentrowatam uwage na zachowaniach kobiet, co naturalnie zawezilo grupe
badanych. Rekrutacje uczestnikow przeprowadzilam samodzielnie, poszukujac kobiet,
mieszkanek Warszawy, w wieku 25-39 lat. Byla to na tyle waska grupa badawcza, ze moze juz
wskaza¢ pewne tendencje w zwyczajach stuchania radia. W swoich badaniach etnograficznych,
podobnie jak Sara Pink, Nick Couldry, Michael Bull czy Jo Tacchi, szukatam urefleksyjnien
w tych — wydawaloby si¢ — najprostszych czynno$ciach. Chciatam sprawdzié, jakie sa
wspolczesne stuchaczki radiowe i jak korzystaja z tego medium. Oczywiscie, jestem Swiadoma,
ze tak sprecyzowana grupa jest jedynie wycinkiem spoteczenstwa, szczegolnie jesli opisujemy
tak charakterystyczng grup¢ jak mieszkanki Warszawy. W dalszej perspektywie podobne
badania nalezatoby poswigci¢ grupie m¢zczyzn, aby moc porownaé zaobserwowane zwyczaje
stuchania. Chcac pokaza¢ wigksze spektrum mozliwosci stuchania radia przez kobiety,
jednoczesnie nie powielajac stereotypow typowej stuchaczki, wskazatam inne funkcje radia niz
tylko te zarezerwowane dla kobiet opiekujacych si¢ domem (wprowadzenie w rutyne dnia,
zapewnienie towarzystwa, kontakt ze Swiatem zewnetrznym). Zaproponowatam badania, ktore
opisuja sposoby stuchania radia przez kobiety w r6znych miejscach: w domu, w miejscu pracy
oraz samochodzie. Pytania badawcze, jakie postawilam w tej czesci projektu, dotyczyty przede
wszystkim tego, jakie sg praktyki stuchania radia w zalezno$ci od miejsca stuchania, a takze
jakie zmiany zachodza w zwyczajach stuchania — co je roéznicuje, jakie potrzeby konkretnych
stuchaczy zaspokaja radio, jaka jest obecnie rola tego medium. Jednocze$nie bardzo wazne jest
spojrzenie szerzej na to zagadnienie, by moc rozwazy¢, co wezesniej wspomniane praktyki

stuchania radia mowig o nas jako o spoleczenstwie.

Do badania zostato zrekrutowanych 20 respondentek. Z kazdg z nich przeprowadzitam wywiad
ustrukturyzowany, na podstawie ustalonego scenariusza. Podczas analizy danych ilosciowych
z badania Radio Track i w trakcie wywiadow z respondentkami udalo mi si¢ wyznaczy¢

kategorie, ktore pomogty mi podczas przeprowadzania obserwacji uczestniczacych. W jednych
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i drugich badaniach kategoria miejsca stluchania pojawiata si¢ niezwykle czesto i okazata sig¢
znaczaca, gdyz mozna bylo wywies$¢ z niej rézne style stuchania. W kazdym z tych miejsc
stuchania (samochdd, miejsce pracy, dom) prowadzilam obserwacje uczestniczace z dwoma
respondentkami, wybranymi sposréd kobiet zrekrutowanych do poglebionych wywiadow.
Podczas takiego spotkania miatam okazje zada¢ dodatkowe pytania dotyczace
przeanalizowanej transkrypcji, ale takze wspodlnie z respondentka stuchaé radia i nagrywac
spotkanie. Dodatkowo po zakonczeniu badania w kolejnych dniach uczestniczki projektu same
nagrywaly si¢ w tych samych sytuacjach, w ktorych wczesniej je obserwowatam. W ten sposob
zebrany material jakosciowy zawieral 20 poglebionych wywiadéw, 6 obserwacji
uczestniczacych oraz 6 autonagran wykonanych samodzielnie przez respondentki. Szeroki
1 r6znorodny wachlarz materiatu badawczego pozwolil mi spojrze¢ na wiele aspektoéw, a takze
uzupehit luki badawcze, ktore wylonily si¢ z danych ilosciowych. Dzigki uzupetnieniu waskiej
grupy badawczej z badania gtownego danymi liczbowymi z czgéci iloSciowej projekt zyskuje

wiarygodne analizy.

Kazda z przestrzeni, w ktdérej analizowatam praktyki stuchania radia moich respondentek,
wplywala znaczaco na zachowania odbiorczyn. Z moich obserwacji uczestniczacych
1 pogtebionych wywiadéw wynika, ze radio w miejscu pracy pehi funkcj¢ przede wszystkim
tta. Nie jest to cecha przypisywana wszystkim miejscom stuchania, jednak zawodowe
zaangazowanie wymagalo od respondentek skupienia, w zwigzku z tym podzial uwagi
rozlozony byl pomigdzy obowigzki a zycie towarzyskie w miejscu pracy. Radio w tej
przestrzeni powoduje takze otwarcie na relacje towarzyskie, wprowadzanie nieformalnej
atmosfery w sytuacji oficjalnej. Te wszystkie cechy odnosza si¢ do odczu¢ z przestrzeni
bardziej domowej, gdzie cztowiek czuje si¢ bezpiecznie, pewny siebie. Odbieranie radia
w pracy to takze mierzenie si¢ z powstrzymywaniem si¢ od wykonywania czynnosci
nieuswiadomionych. Formalna sytuacja zawodowa naklada na czlowieka maske, w ktorej
pozostaje przez caty dzien w pracy. Dlatego tak bardzo rdznig si¢ praktyki stuchania radia

w kazdej z omawianych przestrzeni.

Kolejnym miejscem stuchania radia, ktéremu przyjrzalam si¢ blizej, chcac stworzy¢ kulturowy
model shuchania radia, byl samochéd. Stuchanie radia podczas jazdy samochodem
charakteryzuje si¢ zupehie innymi zachowaniami. Przede wszystkim jest to shuchanie intymne,
gdyz samochodem podrdzuje si¢ najczgsciej samotnie lub z najblizszymi cztonkami rodziny.
Natozone maski w pracy, odgrywane role moga zosta¢ porzucone na rzecz samochodowego

nieskrgpowanego prawie niczym stuchania radia. Okazuje si¢, ze to wlasnie w tej przestrzeni
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wchodzimy w bliskg wrecz relacje¢ z ustyszanymi tresciami czy prowadzacymi. To takze tutaj
radio realizuje funkcje towarzyska, nie towarzyszaca. Ta druga nazwa wprowadza nas w btad,
jakoby to medium mialoby by¢ tlem czy dodatkiem do opisywanej przestrzeni — jak wynikato
z poprzednich analiz. W samochodzie natomiast czlowiek wchodzi w interakcje z ustyszanymi
stowami, odpowiada na komentarze dziennikarzy, czasami nie zgadza si¢ zich
wypowiedziami. To wszystko tworzy relacje¢ stuchacz — radio. I zupelnie inna wigz wytwarza
si¢ w samochodzie, a inna — w pracy czy w domu. Z moich obserwacji i analiz wynika, Ze ta
powstajaca w wyniku stluchania muzyki w aucie charakteryzuje si¢ wysokim odsetkiem
interakcji, co wynika prawdopodobnie z bliskosci radioodbiornika. Samochdd by¢ moze jest
ostatnig prywatng przestrzenig w miejscach publicznych, w ktérych cztowiek zyje i si¢ porusza.
Jednakze przestrzen auta jest tez prawdopodobnie jednym z tych miejsc, w ktorych jest si¢
najbardziej uwaznym stuchaczem. Jak zauwaza Bull — jest to najbardziej intensywne
doswiadczanie stuchania radia. Odbieranie radia w samochodzie daje takze ogromne poczucie
bezpieczenstwa i swobody. Mozna przypuszczaé, ze umiejscowienie radia w samochodzie
zmienito perspektywe z mieszkania w drodze na mieszkanie w samochodzie. Auto przestalo
by¢ zwyklym $rodkiem transportu, w ktorym spedza si¢ naprawde duzo czasu. Dzieki
technologii, kontrolowaniu tego, kto wsiada do pojazdu, jaka muzyka ptynie z glo$nika podczas
jazdy, samochod stat si¢ namiastkg mieszkania — odtworzong w przestrzeni samochodowe;j. Jest
to takze potwierdzenie koncepcji, ze w centrum zainteresowania samochodowego

mieszkalnictwa jest dzwigk.

Ostatnig analizowang przestrzenia medialnego odbioru programéw radiowych byl dom.
Respondentki, z ktérymi rozmawiatam, w duzej mierze stuchaly radia o poranku Ilub
wieczorem, np. kiedy szykowaty positki na kolejny dzien. To kuchnia stanowita pomieszczenie
najczesciej wymieniane, gdy pytano o umiejscowienie radioodbiornika. Przebywanie w kuchni
jest dlugotrwate a radio umila czas podczas wykonywania monotonnych obowigzkow.
W domu, podobnie jak w pracy, interakcje z radioodbiornikiem s3a mniej intensywne.
Stuchaczki deklarowaly, ze radio jest sposobem na poranne rozbudzenie, a jednoczesnie daje
poczucie bezpieczenstwa i osadzenia, bo jest elementem rytuatu. Cech wspdlnych dla stuchania
radia w domu i w pracy znalaztam wigcej. W obydwu przestrzeniach radioodbiornik rozumiany
w tradycyjnej formie znajduje si¢ w pewnej odleglosci od stuchajacego. Rzadziej wchodzi sig
z nim w interakcje. Z moich obserwacji wynika, ze w sytuacji przykuwajacej uwage audycji
respondentki, zamiast zwraca¢ si¢ bezposrednio do radioodbiornika — jak miato miejsce

w samochodzie — jedynie znaczaco spogladaly na niego. W domu stuchatly jednej, dwdch stacji,
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a takie elementy jak wiadomosci czy reklamy byty najczgstszymi okazjami do zgto$nienia lub
przyciszania radia, ale nie przelaczania stacji. Korzystanie z aplikacji w telefonie do stuchania
radia wplywalo na aktywniejsze sluchanie, zaangazowanie, ale jednoczes$nie szybsze
podejmowanie decyzji o zmianie danej stacji. Jest to kolejny argument potwierdzajacy, ze
praktyki stuchania radia r6znig si¢ od siebie w zaleznosci od miejsca czy zrodta odbieranych
tresci, zatem warto o tych rozbieznosciach méwic i je analizowac. Uczestniczki opisywanego
projektu badawczego same zauwazaty te r6znice. Deklarowaly, ze miaty inne oczekiwania, np.
w domu 1 w aucie: wobec muzyki czy samych audycji. Radio potrafito peti¢ dla nich inne
funkcje, a to pokazuje ogromny wachlarz mozliwosci 1 potencjat tego medium. Podobne
badania nad rolg radia w domu prowadzita Jo Tacchi [2012], ktoéra zauwazyla, ze to wlasnie w
domach radio odgrywato kluczowa role. Badaczce udato si¢ pokazac, ze dzwigk ma szczegodlne
cechy afektywne 1 ciggle — pomimo zmian zwigzanych z cyfryzacja, przemianami

technologicznymi — przenika do przestrzeni domowych i pelni podobng funkcje jak w latach 90.

Wyzej omowione badania jako$ciowe etnograficzne 1 wyszczegdlnione w nich style stuchania
radia w trzech przestrzeniach (praca, samoch6d, dom) stanowig efekt przeprowadzonych
wywiadow i obserwacji uczestniczacych. Pomimo niewielkiej liczby respondentow wskazuja
pewne tendencje w praktykach stuchania radia. Dzigki nim mozna zauwazy¢ rdznice
wynikajace z miejsca 1 zroédta odbieranych tresci radiowych, pozna¢ pewnego rodzaju style
stuchania radia, ale takze wuchwyci¢ czynnosci u$wiadomione i nieuswiadomione,
umiejscowione rowniez w stosunku do podzialu zastosowanego w badaniach pilotazowych
o stuchaniu aktywnym i pasywnym. Przedstawione analizy i wnioski nie moglyby zostaé
sformulowane na podstawie badan ilo§ciowych, jednak dzigki metodologii integrujace;j,
potaczeniu czgséci — ilosciowej 1 jakosciowej etnograficznej — obraz na temat praktyk stuchania
radia staje si¢ pelniejszy. Zebrany materiat iloSciowy stanowit $wietny material do
wytluszczenia pewnych zjawisk, ktorych badanie poglebitam w badaniach jako$ciowych.
Badania etnograficzne, podobnie zreszta jak pozostate metody, nie dostarczaja pelnego obrazu
na temat zwyczajow shuchania radia przez uzytkownikdw, nie mozna zaobserwowac, co
doktadnie dzieje si¢ podczas odbierania tego medium. Za pomocg dzienniczkéw wypetianych
podczas badania Radio Track respondenci nie sg w stanie wychwyci¢ wszystkich swoich
zachowan towarzyszacych stuchaniu. Zbieranie dzwigkdéw za pomoca osobnego urzadzenia lub
smartfonu, wykorzystywanego w metodologii badania Mediapanel, takze nie pokazuje
catkowitej charakterystyki stuchajacych, poniewaz dalej nie pozyskuje si¢ kompletnej

informacji o sposobach sluchania, a bardziej o treSciach audio, jakie sa przetwarzane. Ani
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badanie ilo$ciowe, ani jako$ciowe moim zdaniem nie realizuja w pelni opisu zagadnienia
zwyczajow stuchania radia w Polsce, co oczywiscie samo w sobie jest trudne do wykonania.
Jednak potaczenie tych dwdch metod ilosciowej i1 jako$ciowej — etnograficznej, cho¢ troche
moze przyblizy¢ badaczy do petnej informacji na temat spoteczenstwa i stuchaczy radiowych.
Struktura koncepcji projektu okazata si¢ miejscem interdyscyplinarnym, faczacym takie
dyscypliny jak medioznawstwo, etnografia, socjologia czy kulturoznawstwo. Badanie, mimo
ze bardziej angazujace niz standardowe rozwigzania, a do tego skupione na odbiorcy,
przyniosto wiele nieoczywistych tropow, ktorymi warto p6j$¢ dalej przy kolejnej analizie.
Wydaje si¢ to szczegdlnie wazne w konteks$cie prac nad postepujacymi zmianami metodologii

badania polskiego rynku medialnego.

Okres pandemii wptynal na wiele przestrzeni zycia, w tym takze na sposoby stuchania radia.
Przeprowadzenie badan w okresie przedpandemicznym ma ogromne znaczenie, a ich wyniki
sa niezwykle cenne. Pokazuje rzeczywisto$¢, ktorej nie da si¢ juz uchwyci¢ w sposob
etnograficzny. Owszem, istnieje systematycznie przeprowadzane badanie stluchalno$ci Radio
Track 1 mozna poréwnaé te dwa okresy. Jednak trudniej bedzie wrdci¢ do takich danych
w sposob etnograficzny, zwlaszcza ze tego typu badania sg kosztowne i czasochtonne. Jednak
juz teraz mam $wiadomos$¢, ze warto byloby w przyszto$ci rozbudowaé moje badania
etnograficzne i poréwna¢ wyniki sprzed pandemii ze stanem obecnym. Warto podjac si¢
niniejszego zadania, chociazby z uwagi na fakt, ze okres pandemii stal si¢ swego rodzaju
cezurg. Oddziela ona pewne komponenty naszego zycia, ktore ulegly przemianom. Dotyczy to
chociazby elastyczno$ci pracy. Po roku 2020 wigkszo$¢ firm wprowadzita hybrydowy tryb
pracy, a zdalna aktywno$¢ zawodowa przestata by¢ dostepna jedynie dla wybranych profes;i.
W zwiazku z tym w kolejnych badaniach stuchalnosci radia warto byloby dokona¢ pewnych
modyfikacji, ktore oprocz zbierania informacji na temat miejsca stuchania radia
doprecyzowuja, jakiej aktywnos$ci przeznaczony byl czas podczas stuchania radia. Jest to
szczegblnie istotne w takich przestrzeniach jak dom i samochdd, ktore z czasem zostaly
zaanektowane przez niektore obowigzki zawodowe. Kolejnym aspektem, ktory warto by podjac
w odniesieniu do zaprezentowanego projektu badawczego, jest pochylenie si¢ wytacznie nad
meska czescig publicznosci radiowej. Jestem pewna, ze poréwnanie takich wynikow z tymi
dotyczacymi kobiet przyniostoby wiele interesujacych kwestii z pogranicza socjologii
1 kulturoznawstwa do dalszych analiz. W konteks$cie zmian sposobow odbierania medidw,
wprowadzania nowych rozwigzan pozwalajacych na lepsza jako$¢ odbioru tresci radiowych

(np. DAB +), przenikania si¢ tradycyjnych mediow i tych skupionych wokét nowych
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technologii warto bytoby stworzy¢ model badawczy analizujacy przeptyw stuchaczy pomiedzy
eterem a przestrzenig online. Coraz wigcej stacji, takze nadajacych na falach FM, w ofercie
posiada aplikacje mobilne dla swoich uzytkownikow. Jesli do tego dolaczymy sukces Radia
Nowy Swiat i 357, okaze si¢, ze radiowy rynek online nalezy traktowa¢ z taka samg uwaga jak
juz od lat pouktadany eter. Doglebne przyjrzenie si¢ tym dwdm przestrzeniom wydaje si¢
nieuchronne, aby odpowiada¢ na potrzeby stuchaczy, zmieniajace si¢ sposoby shuchania radia,
a takze dostosowac do tej nowej sytuacji rynek reklam i sprzedazy czasu antenowego. I chociaz
mogloby si¢ wydawac, ze w kwestii medium istniejagcego od 1901 r powiedziano i napisano juz
wszystko, to jednak silna konwergencja radia i dotrzymywanie kroku nowym technologiom,
zmianom technologicznym sprawia, ze jest to medium, ktdre ciagle pozostawia interesujace

przestrzenie badawcze do dalszej eksploracji.

149



Podzi¢kowania

Szczegodlne podzigkowania kieruje w strong respondentek, bioracych udziat w moim projekcie
badawczym. Jestem wdzigczna za mozliwo$¢ uczestniczenia w Waszej codziennosci

1 wspolnym stuchaniu radia. Bez Waszego zaangazowania ten projekt nie mogtby zaistnie¢.

Serdecznie dzigkuj¢ wszystkim ekspertom, z ktorymi mialam przyjemnos$¢ rozmawiaé jeszcze
przed stworzeniem planu badawczego. Kazda z tych rozmow byta dla mnie ogromng dawka
wiedzy 1 mozliwo$cig zetknigcia si¢ z rzeczywistos$cig badawcza nie tylko w wymiarze

teoretycznym, ale takze praktycznym.

Ogromnie podzigkowania kieruje takze dla o$rodkéw badawczych: Kantar Polska, Gemius
S.A. 1 Krajowego Instytutu Mediéw. Dzigki udostgpnionym danym ilosciowym mdj projekt

badawczy zyskat petniejszy obraz.

Pragne szczegodlnie mocno podzigkowac najblizszym, rodzinie za mozliwos$¢ spelniania marzen
1ich wsparcie w tej drodze. Wigzalo si¢ to z przejmowaniem moich obowigzkéw, rozcigganiem

mojej doby do granic mozliwosci, aby udato mi si¢ taczy¢ macierzynstwo z pracg naukowa.

Dzigkuje¢ promotorowi dr. hab. Mirostawowi Filiciakowi, prof. Uniwersytetu SWPS, za
merytoryczne wsparcie, szczegoélnie w tym ostatnim okresie; za wspolng intensywna prace

1 wiare, ze proces ten zakonczy si¢ sukcesem.

Dzigkuje wszystkim tym, ktorzy podczas realizacji badan okazali mi Zyczliwo$¢, wsparcie
1 poswiecili swoj czas. Szczegdlne podzigkowania kieruj¢ w strong: dr. Maksymiliana
Bieleckiego, dr. Kuby Piwowara, dr hab. Pauli Pustulki, prof. Uniwersytetu SWPS, oraz

nieocenionej dr Joanny Szen-Ziemianskie;j.

Dzigkuje wszystkim tym, ktorzy do konca wierzyli w powodzenie i sens moich badan. Bylo to

szczegolnie wspierajagce w momentach, kiedy cel wysitkéw znikat mi z oczu.
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